Analysis of employees\u27 opinions on the introduction of a customer relationship by Stipetić, Gabrijela
 
UNIVERZA V LJUBLJANI 
FAKULTETA ZA UPRAVO 
Diplomsko delo 
ANALIZA MNENJ ZAPOSLENIH O UVEDBI SISTEMA 




Ljubljana, marec 2021 
 
UNIVERZA V LJUBLJANI 
FAKULTETA ZA UPRAVO 
DIPLOMSKO DELO 
ANALIZA MNENJ ZAPOSLENIH O UVEDBI SISTEMA ZA UPRAVLJANJE 
ODNOSOV S STRANKAMI V IZBRANI ORGANIZACIJI  
Kandidatka: Gabrijela Stipetić 
Vpisna številka: 04023894 
Študijski program:             Visokošolski strokovni študijski program Uprava 1. stopnja 
Mentor:    Doc. dr. Tatjana Kozjek 
 
  




IZJAVA O AVTORSTVU DIPLOMSKEGA DELA 
Podpisana Gabrijela Stipetić, študentka Visokošolskega strokovnega študijskega programa 
Uprava 1. stopnja, z vpisno številko 04023894, sem avtorica diplomskega dela z naslovom 
Analiza mnenj zaposlenih o uvedbi sistema za upravljanje odnosov s strankami v izbrani 
organizaciji. 
S svojim podpisom zagotavljam, da: 
‒ je priloženo delo izključno rezultat mojega lastnega raziskovalnega dela; 
‒ sem poskrbela, da so dela in mnenja drugih avtorjev oz. avtoric, ki jih uporabljam v 
predloženem delu, navedena oz. citirana v skladu s fakultetnimi navodili; 
‒ sem poskrbela, da so vsa dela in mnenja drugih avtorjev oz. avtoric navedena v 
seznamu virov, ki je sestavni element predloženega dela in je zapisan v skladu s 
fakultetnimi navodili; 
‒ sem pridobila vsa dovoljenja za uporabo avtorskih del, ki so v celoti prenesena v 
predloženo delo, in sem to tudi jasno zapisala v predloženem delu;  
‒ se zavedam, da je plagiatorstvo – predstavljanje tujih del, bodisi v obliki citata bodisi 
v obliki skoraj dobesednega parafraziranja bodisi v grafični obliki, s katerimi so tuje 
misli oz. ideje predstavljene kot moje lastne – kaznivo po zakonu (Zakon o avtorstvu 
in sorodnih pravicah, Uradni list RS, št. 21/95), kršitev pa se sankcionira tudi z ukrepi 
po pravilih Univerze v Ljubljani in Fakultete za upravo; 
‒ se zavedam posledic, ki jih dokazano plagiatorstvo lahko predstavlja za predloženo 
delo in za moj status na Fakulteti za upravo; 
‒ je elektronska oblika identična s tiskano obliko diplomskega dela ter soglašam z 
objavo dela v zbirki »Dela FU«. 
 
Diplomsko delo je lektorirala: mag. Zorica Zaklan. 
 
 






Organizacije, ki spremljajo potrebe strank ali tako imenovane na stranke osredotočene 
organizacije, so običajno bolj uspešne kot organizacije, ki se pomena upravljanja odnosov s 
strankami ne zavedajo. Dolgoročno povezovanje s strankami namreč omogoča njihovo 
zvestobo in ohranjanje njihovega zadovoljstva.  
Namen diplomskega dela je bilo ugotoviti kakšno je mnenje zaposlenih glede uvedbe 
sistema upravljanja odnosov s strankami v organizaciji Kefo, d. o. o. Raziskava je bila 
izvedena z metodo anketiranja. Ugotoviti se je želelo, kako bi po mnenju zaposlenih uvedba 
sistema vplivala na komuniciranje in odnose s strankami. 
V okviru raziskave je bilo ugotovljeno, da imajo zaposleni v splošnem pozitivno mnenje 
glede uvedbe sistema v organizacijo ter, da bo njegova uvedba izboljšala komuniciranje in 
odnose s strankami. Saj so le dobro poznavanje strank, hitra odzivnost, dobra strokovna 
podpora in zagotavljanje prilagojenih storitev, dober temelj, da ima organizacija zveste 
stranke. 
Za organizacijo je pomembno, da se zaposleni seznanijo z delovanjem sistema upravljanja 
odnosov s strankami. Predlaga se organiziranje izobraževanj in delavnic za zaposlene ter 
izgradnje pozitivnega odnosa zaposlenih do uvedbe novega načina dela in razmišljanja v 
organizaciji.  




ANALYSIS OF EMPLOYEES' OPINIONS ON THE INTRODUCTION OF A 
CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT SYSTEM IN THE SELECTED 
ORGANIZATION 
Organizations that monitor customer needs or so-called customer-focused organizations 
are usually more successful than organizations that are unaware of the importance of 
customer relationship management. Long-term connection with customers enables their 
loyalty and maintaining their satisfaction. 
The purpose of the diploma thesis was to determine the opinion of employees regarding 
the introduction of a customer relationship management system in the organization Kefo, 
d. o. o. The research was conducted using a survey method. We wanted to find out how, 
according to the employees, the introduction of the system would affect communication 
and customer relations. 
The research found that employees generally have a positive opinion about the 
introduction of the system in the organization as well as that its introduction will improve 
communication and customer relations, as only good customer knowledge, quick response, 
good professional support and providing customized services, a good foundation for a loyal 
customer organization to have. 
It is important for the organization that employees become familiar with the operation of 
the customer relationship management system. The proposed improvements are the 
organization of trainings and workshops for employees and the building of a positive 
attitude of employees towards the introduction of a new way of working and thinking in 
the organization. 
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Danes so najuspešnejše organizacije tiste, ki spremljajo potrebe strank, tako imenovane na 
stranke osredotočene organizacije. Ravno upravljanje odnosov s strankami (Customer 
Relationship Management v nadaljevanju CRM) omogoča dolgoročno sodelovanje z njimi. 
Menedžment, ki temelji na upravljanju odnosov s strankami, postaja ˝ključ˝ do vseh 
sodobnih poslovnih procesov. Dolgoročno povezovanje s strankami pomeni ustvarjanje 
»zveste stranke« in ohranjanje zadovoljstva strank kot ključnega dejavnika uspešnosti 
organizacije. Sistem se uvaja na podlagi zahteve in problematike organizacije, kot tudi njene 
dejavnosti in velikosti. V tej komunikaciji imata obe strani interes: organizacija, ki želi 
ustvariti dobiček in razvoj ter stranke, ki želijo zadovoljiti želje in potrebe. 
Organizacija Kefo, d. o. o. je dosegla kritično maso ravnanja z informacijami o strankah. 
Rešitev predstavlja le nenehno prilagajanje tako na tehnološki kot izobraževalni ravni. 
Upravljanje z obstoječim programom, elektronsko pošto, telefonskimi klici in ravnanje s 
strankami, je z rastjo organizacije toliko težje. Organizacija je v zadnjih letih razširila 
poslovanje z enega na dodatne tri oddelke, ki pogosto poslujejo z isto stranko. Strokovni 
sodelavci, ki so zaposleni kot pospeševalci prodaje na terenu tesno sodelujejo s strankami.  
Vsi problemi in zahteve strank se prenašajo neposredno preko pospeševalcev prodaje na 
oddelek za podporo s strankami (angl.˝customer desk˝), le-ti beležijo vsako podrobnost na 
terenu za posamezno regijo vsakemu oddelku posebej. Ker trenutna situacija ne omogoča 
širjenja pridobljenih informacij s terena med oddelki v organizaciji se je organizacija odločila 
za uvedbo CRM-ja.  
V okviru diplomskega dela je bilo analizirano mnenje zaposlenih glede uvedbe sistema CRM 
v organizacijo Kefo, d. o. o., ker podobne raziskave v organizaciji še niso izvedli. Namen 
diplomskega dela je bilo ugotoviti, kakšno je mnenje zaposlenih glede uvedbe sistema CRM 
v organizaciji. Ugotoviti se je želelo tudi, kako bo po mnenju zaposlenih uvedba sistema 
CRM vplivala na komuniciranje in odnose s strankami. Cilji diplomskega dela so bili: 
‒ proučiti področje poslovanja s strankami (poudarek na sistemu CRM),  
‒ predstaviti CRM sistem, njegovo delovanje in značilnosti,  
‒ izvesti raziskavo v organizaciji Kefo, d. o. o. ter proučiti mnenja zaposlenih glede uvedbe 
sistema CRM in vpliva na komuniciranje in odnose s strankami in 
‒ preveriti postavljeni hipotezi ter podati ugotovitve.  
V okviru diplomskega dela sta se preverjali naslednji hipotezi: 




H2: Zaposleni se strinjajo, da bo uvedba CRM sistema izboljšala komuniciranje  in odnose s 
strankami.  
Za pripravo teoretičnega dela je bila uporabljena metoda študija tuje in domače literature 
s področja CRM. Za pripravo raziskovalnega dela je bilo izvedeno anketiranje med 
zaposlenimi.   
Diplomsko delo je sestavljeno iz dveh delov, iz teoretičnega in raziskovalnega dela. V 
teoretičnem delu so predstavljeni pojem trženje, notranji marketing, pomen CRM-ja ali 
ravnanje s strankami, vrste ter cilji CRM sistema. Opredeljeni so prednosti in slabosti CRM 
sistema kot tudi uvedba CRM. V raziskovalnem delu so prikazani rezultati raziskave o 
mnenju zaposlenih v organizaciji Kefo, d. o. o. Na podlagi rezultatov raziskave so podane 
ugotovitve in predlogi za uvedbo. 
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2 USMERJENOST ORGANIZACIJ K STRANKAM 
Kmetič in Katzengruber (2017, str. 89) sta mnenja, da je poznavanje stranke že od nekdaj 
odločilen dejavnik za uspeh v prodaji. Organizacija se mora bolj posvečati stranki, ugotoviti 
kje lahko s svojimi izdelki ali storitvami prispeva k optimizaciji vrednostnih verig stranke. 
Tako postane znanje o strateški usmerjenosti stranke temeljnega pomena za bodoče 
postopke v poslovanju.  
V primerjavi z drugimi sestavinami komunikacijskega spleta ima osebna prodaja tri 
prednosti: ustvarja osebni stik in možnosti za hitro prilagajanje, omogoča različna razmerja 
med sodelujočimi, na primer prijateljstvo in spoštovanje, in od nasprotne strani zahteva 
pozitivni ali negativni odziv med samim prodajnim procesom (Potočnik, 2002, str. 56).  
Van Belleghen (2015, str. 33) meni, da napredek v tehnologiji in posledična transparentnost 
– kar je mogoče opaziti v skoraj vseh panogah – vodi v sočasno rast pričakovanj. Stranke 
prav tako pričakujejo, da bodo dobili popolne in jasne odgovore. Želijo si tako hitre kot tudi 
transparentne komunikacije.   
Habbe (2016, str. 34) poudarja, da je prodaja in nudenje storitev trenutnim strankam 
dejansko nekajkrat lažja od pridobivanja novih. Potrebno je razumevanje in upoštevanje 
njihovih potreb kar zagotavlja dolgoročne odnose z že pridobljenimi strankami in uspešno 
iskanje novih ter s tem večjo uspešnost organizacije. Zato je cilj vsake organizacije, da ima 
dolgoročne stranke. Prodaja oziroma storitev po meri strank je zato pristop, ki: 
‒ upošteva spremembe v sodobnem poslovnem okolju, 
‒ temelji na razumevanju poslovnih procesov, 
‒ je prilagojena drugačnim načinom nakupovanja oziroma koriščenje storitev strank, 
‒ vključuje vse dejavnosti v organizaciji, 
‒ vpliva na vse zaposlene. 
 
Za naravnanost na stranke je značilno, da organizacije izvajalci marketinga poskušajo 
povezati probleme strank (ciljnih skupin) z obstoječimi ali novimi izdelki, ki bodo reševali te 
probleme. Cilj te naravnanosti je vzajemno zadovoljevanje potreb izvajalcev marketinga in 
strank z namenom ustvariti dolgoročne odnose med njimi. Zaposleni v organizaciji bi se 
morali, v odnosih s strankami „vživeti“ vanje, govoriti njim razumljiv jezik, misliti njihove 
misli, čutiti njihova čustva. Taki zaposleni so empatični in to je ena izmed temeljnih lastnosti 
za uspešnost in učinkovitost deležnikov procesov. Empatična sposobnost zajema 
razumevanje čustvenega stanja druge osebe, še posebej negativnih čustev. Tržno 
naravnana organizacija se torej zaveda, da bo ustrezno zadovoljevala svoje potrebe tedaj, 
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ko bo zadovoljevala potrebe ciljnih skupin bolje kot konkurenti (Snoj & Gabrijan, 2015, str. 
181). 
Twin (2020) trdi, da se trženje nanaša na dejavnosti, ki jih organizacija izvaja za spodbujanje 
nakupa ali prodaje izdelka ali storitve, vključuje oglaševanje, prodajo in dostavo izdelkov 
strankam ali drugim organizacijam. Kot disciplina trženje vključuje vsa dejanja, ki jih 
organizacija izvaja pri pridobivanju strank in vzdrževanju odnosov z njimi.  
Habbe (2016, str. 128–131) trdi, da se je v prodaji v zadnjih letih marsikaj spremenilo. 
Najbolj sta se povečali dostopnost in hitrost pretoka informacij. Zato so danes stranke 
veliko bolje seznanjene s ponudbo na trgu in usposobljene za nakupe. Prvi vtisi o 
organizaciji in ponudbi se ustvarjajo z medijskimi objavami in trženjskimi sporočili. To 
omogočajo tudi spletne strani, družbeni mediji in mnenja, ki se širijo od ust do ust. Od vsega 
sta odvisni javna podoba in prepoznavnost, ki lahko privlačita ali odbijata. Če sta dobri, je 
večja možnost, da bodo stranke hitreje sprejele kot sogovornike. In obratno, pri izrazito 
slabi podobi in prepoznavnosti je velika verjetnost, da se bodo stikov z organizacijo 
izogibali. Zato je pomembno, da se pri vseh dejavnostih skrbi za ugled, prepoznavnost in 
dobro javno podobo. Odločilno zaupanje se pridobi v osebnih stikih s stranko. Odvisno je 
od obnašanja in ravnanja, zato je koristno upoštevati: 
‒ poslušanje je pogoj za zaupanje, ne le v poslovnih odnosih, temveč tudi sicer. S 
poslušanjem se sogovorniku izkazuje zanimanje, pozornost in spoštovanje in hkrati 
pridobiva pomembne informacije o stranki in njihovih potrebah, ki pomagajo pri 
prodajnem pristopu. Poslušanje je ena izmed temeljnih veščin za krepitev zaupanja v 
prodaji in poslovnih odnosih nasploh; 
‒ svetovanje. Kljub široki dostopnosti informacij, o izdelkih in storitvah stranke z njimi 
običajno nimajo dovolj izkušenj, da bi se lahko odločali povsem samostojno. Prav tako 
ne poznajo dobre prakse, kot jo poznajo ponudniki, s katerimi se ukvarja organizacija 
vsak dan. Zato potrebujejo nasvet in  pomoč pri iskanju najboljše možne rešitve; 
‒ ne prepričuje se. Čeprav številni avtorji navajajo sposobnost prepričevanja kot eno 
izmed temeljnih veščin v prodaji, to ne drži. Prodaja ni prepričevanje; 
‒ biti je treba odziven. Odzivnost ima več pomenov. Čeprav je v poslovnih odnosih dokaj 
zapostavljena, je odzivnost eden izmed ključnih pogojev za zaupanje.  
 
Odzivnost ima svojo vsebinsko in časovno plat. Vsebinski vidik pomeni, ali se organizacija 
odziva. Ne le na povpraševanja strank in prodajne priložnosti, temveč tudi na vsa njihova 
sporočila. Časovni vidik, pa pomeni, v kolikšnem času se odzove. Če želi biti odzivno, na 
vsako sprejeto sporočilo in klic se odgovori v najkrajšem možnem času. Upoštevati je treba  
(Habbe, 2016, str. 128–131): 
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‒ ustvariti osebni odnos. Stranke kupujejo od ljudi, ki jih poznajo, zato je treba poskrbeti, 
da stranke organizacijo tudi osebno spoznajo; 
‒ prvi vtis se lahko naredi samo enkrat. Najboljši vtis se ustvari, če se pokaže iskreno 
zanimanje za stranko ter njihove potrebe in cilje. Šele potem se predstavi organizacija 
ter kako stranki s svojimi izdelki in storitvami lahko pomaga; 
‒ biti je treba iskren. Stranke prav tako čutijo, če se jim želi zares pomagati ali samo 
prodati;  
‒ izpolniti je treba obljube. Podobno kot odzivnost imajo tudi obljube svojo vsebino in čas, 
torej kaj se naredi in do kdaj; 
‒ biti je treba prilagodljiv. Prej ko se ugotovi, kakšna so pričakovanja stranke in se jim 
prilagodi, večje so  možnosti, da se pridobi njihovo zaupanje; 
‒ prevzeti je treba odgovornost. Pomembno je, da se na napake odziva in kako se jih 
rešuje; 
‒ ne skuša se ugajati ali biti pretirano ustrežljiv. Ugajanje in ustrežljivost pomenita 
neprijetno vedenje, ki ga stranke zanesljivo ne nagradijo z zaupanjem.  
 
Organizacija mora dobro razmisliti tudi o izbiri najboljšega načina stika s stranko, ki je lahko 
osebni obisk, telefonski klic, pismo, stik po elektronskih medijih ali kombinacija prej 
omenjenega, in določiti najprimernejši čas obiska (Snoj in Iršič, 2017, str. 503). 
Podatki so opredeljeni kot informacije v različnih oblikah. Dandanes se organizacije še kako 
zavedajo pomembnosti uporabe velikih količin podatkov z  namenom, da okrepijo svoje 
odločitve pri sprejemanju strategij. Študije potrjujejo, da je veliko bolj pomembna količina 
podatkov kot pa uporabljeni algoritmi. V kontekstu organizacije so še posebej pomembne 
tako imenovane podatkovne zbirke. Lahko se jih uporablja na naslednjih področjih (Ularu, 
Puican, Apostu & Velicanu, 2012, str. 4): 
‒ na področju informacijskih tehnologij z namenom izboljševanja varnosti in odpravljanja 
težav s pomočjo analize preteklih vzorcev; 
‒ na področju pomoči strankam s pomočjo uporabe informacij črpanih iz klicnih centrov 
z namenom iskanja vzorcev v obnašanju strank in tako večanje zadovoljstva strank; 
‒ na področju izboljševanja storitev in produktov s pomočjo uporabe vsebin družbenih 
omrežij (predvsem analiza preferenc potencialnih kupcev); 
‒ na področju zaznavanja kaznivih dejanj pri spletnih transakcijah katerekoli vrste in  
‒ na področju ocenjevanja tveganj s pomočjo analize informacij v zvezi s transakcijami na 
finančnem trgu.  
Za povprečno organizacijo so pomembni čisto vsi našteti vidiki. S pomočjo učinkovite 
uporabe in obdelave podatkov lahko torej izboljša svojo varnost, ponudi svoje izdelke 
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oziroma storitve večjemu obsegu strank, poveča njihovo zadovoljstvo in analizira njihove 
potrebe.  
Storitvene organizacije uporabljajo znanja s področja notranjega marketinga z namenom 
ugotavljanja potreb po izobraževanju in usposabljanja potreb in pri reševanju problemov, 
ki so se pojavljali pri vedenju kontaktnega osebja na mestih prodaje znotraj bank, javnega 
prevoza in podobnih storitvenih dejavnostih (Snoj & Mumel, 1997, str. 67). V osemdesetih 
letih prejšnjega stoletja so se začeli razvijati prvi koncepti notranjega marketinga. Velevali 
so, da mora biti vsak zaposleni usposobljen kot osebje marketinga, da strankam uspešno 
ponudi dodatni izdelek (add-on sale), da promovira druge oddelke in da zmore zadržati 
stranko in njegovo zvestobo (Gronroos v: Awwad & Agti, 2011, str. 310). V tistem času so 
ga opredeljevali kot filozofijo obravnavanja zaposlenih kot notranjih potrošnikov in služb 
kot notranjih produktov, ki zadovoljujejo potrebe zaposlenih in hkrati dosegajo cilje 
organizacije (Berry, 1981, str. 25). 
Notranji marketing je za organizacijo sestavni del njenega premoženja in s tem ena izmed 
osnov za doseganje konkurenčnih prednosti. Mogoče ga je obravnavati v različnih pomenih, 
na primer kot veščino, proces in miselnost. Notranji marketing je proces zavestnega 
ustvarjanja reakcije ciljnih skupin v organizaciji z oblikovanjem in ponujanjem uporabnih 
vrednosti. Ena od najpomembnejših nalog notranjega marketinga je sprememba načina 
razmišljanja o sodelujočih pri menjalnih procesih v organizaciji. Vsak naslednji v procesu je 
stranka. Vrhnji management organizacije je navadno pobudnik uvajanja koncepta 
notranjega marketinga. Z njim hoče ustvariti ustrezno vzdušje in razmere za medsebojno 
razumevanje in zaupanje med različnimi interesnimi skupinami v organizaciji in tako 
zagotoviti temelje za uspešno zadovoljevanje zunanjih ciljnih skupin. Raziskave kažejo na 
visoko pozitivno korelacijo med zadovoljstvom notranjih in zunanjih ciljnih skupin. Taki 
temelji so nujni za ohranjanje pozitivnega stanja in uresničevanje pomembnih sprememb 
norm vedenja, obravnavanja notranjih in zunanjih ciljnih skupin, načinov komuniciranja in 
načinov odzivanja na dogajanje v ožjem in širšem okolju (Snoj & Gabrijan, 2015, str. 46–47). 
Kotler in Caslione, (2009, str. 137–138) navajajo, da so pomembne spremembe v 
razmišljanju tržnikov:   
‒ o strankah ne premišljujejo več samo tržniki, temveč vsi zaposleni v organizaciji ; 
‒ ne prizadevajo si več prodajati vsem, temveč hočejo biti najboljši na točno določenem 
segmentu trga; 
‒ ustroj organizacije ne temelji več na izdelkih, temveč na segmentih strank;  
‒ organizacija ne izdeluje več vsega sama, temveč izdelke in storitve naroča drugje; 




‒ na prvo mesto ne postavlja opredmetenih sredstev, temveč neopredmetena trženjska 
sredstva (zaščita imena, stranke, intelektualna lastnina, prodajne poti); 
‒ zaščitena imena ne gradi več z oglaševanjem, temveč z integriranimi tržnimi 
komunikacijami in učinkovitostjo, ki zadovoljuje potrebe strank;  
‒ ni več toliko pomemben dobiček pri vsaki prodaji, temveč dolgoročna vrednost stranke. 
Ne deluje več lokalno, temveč glokalno (globalno in hkrati lokalno); 
‒ organizacijo ne zanima le finančni, temveč tudi tržni učinek;  
‒ ne deluje več le v dobro delničarjev, temveč v dobro vseh deležnikov.  
Tradicionalne marketinške strategije so osredotočene na štiri P-je: cena, izdelek, promocija 
in kraj (angl. price, product, promotion, and place). Z njimi se skuša povečati tržni delež. 
Glavna skrb je povečati obseg transakcij med prodajalcem in stranko. Obseg transakcij se 




3 CRM ALI UPRAVLJANJE ODNOSOV S STRANKAMI  
V daljnih začetkih so trgovci in prodajalci poznali svoje stranke, njihove navade, potrebe, 
obenem pa tudi njihovo družino in celo prijatelje. To je bila oblika osebnega in pristnega 
odnosa, ki je med ponudnikom in stranko pomenila bistveno več kot odnos prodati - kupiti. 
Z razvojem množične proizvodnje, trgovine in množične maloprodaje pa se je osebni odnos 
zmanjšal. Tekom razvoja je informacijska tehnologija ponovno omogočila stik s strankami s 
pomočjo baz podatkov in s tem vrnila osebno noto ter omogočila bolj osebni pristop.  
Ravnanje z odnosi s strankami se ureja preko informacijskega sistema. Pojav svetovnega 
spleta je mnogim organizacijam omogočil pravočasne individualne odnose s strankami. S 
tem sta se povečala tudi personalizacija in odnos med stranko in organizacijo (Možina, 
Zupančič & Postružnik, 2010, str. 68–72). 
Možina, Zupančič in Tavčar (2012, str. 32) opredeljujejo CRM kot vrednote in strateg ije 
trženja na osnovi odnosov - s posebnim poudarkom na odnosu med stranko in dobaviteljem 
- oblikovane kot aplikacije in odvisne tako od človeške dejavnosti  kot tudi  od informacijske 
tehnologije. 
Kotler  (1996, str. 46) je mnenja, da organizacije ne težijo samo k temu, da bi izboljšala 
odnose s svojimi partnerji v verigi dobaviteljev, pač pa so odločene, da bodo razvila tesnejše 
vezi in pridobile zvestobo svojih strank.   
Opredelitev in pomen koncepta CRM sta v organizacijah tesno povezana z uvajanjem 
ustrezne digitalne tehnologije, ki je neke vrste »podporni steber« CRM, saj ta koncept 
temelji na centraliziranju informacij o strankah ter povečevanju kakovosti in raznovrstnosti 
informacij s ciljem zagotoviti globlji vpogled v značilnosti in vedenje strank, izboljšati 
kakovost odnosov s strankami in podobno (Blight in Turk, 2004, v: Snoj in Iršič, 2017, str. 
558). 
Na trgu množične potrošnje je zaradi hitrega razvoja informacijske tehnologije, 
razpoložljivost obsežnih podatkovnih skladišč in programske opreme za rudarjenje s 
podatki mogoče širjenje bolj osebnega informiranja stranke ob nizkih stroških (Možina, 
Tavčar & Zupančič, 2012, str. 47). 
Kotler in Armstrong (2011, str. 41) poudarjata, da je upravljanje odnosov s strankami morda 
najpomembnejši koncept sodobnega trženja. Nekateri tržniki ga ozko opredeljujejo kot 
dejavnosti upravljanja s podatki o strankah (imenovano tudi CRM). Po tej opredelitvi to 
vključuje ravnanje z informacijami o posameznih strankah in z vstopnimi točkami strank, da 
bi povečali zvestobo strank. V širšem smislu je upravljanje odnosov s strankami celostni 
postopek gradnje in vzdrževanje donosnih odnosov s strankami z zagotavljanjem vrhunske 
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vrednosti in zadovoljstvo strank. Obravnava vse vidike pridobivanja, ohranjanja in rast 
strank.  
Cokins (2006, str. 191) trdi, da je CRM operativna metoda in orodje, na primer »trženjske 
akcije«, za stike z obstoječimi in morebitnimi strankami, ne glede na komunikacijsko pot. 
Payne (2005, str. 40) navaja več različnih več opredelitev CRM-ja: 
‒ je poslovna strategija za učinkovito ravnanje na področju celotnega življenjskega cikla 
stranke v kombinaciji s tehnologijo, 
‒ je termin za metodologije, tehnologije in zmožnosti e-trgovine, ki jih organizacije 
uporabljajo za upravljanje odnosov s strankami, 
‒ je aplikacija za e-poslovanje, 
‒ je celovita strategija za postopek pridobivanja, ohranjanja in partnerskega odnosa z 
izbranimi strankami, za ustvarjanje dodane vrednosti za organizacijo in stranke, 
‒ je vzdrževanje in razvoj dolgoročnih obojestransko koristnih odnosov s strateško 
pomembnimi strankami, 
‒ je namen, da organizacija postane bolj osredotočena na stranke z metodami, kot so 
predvsem spletna orodja in internetna prisotnost, 
‒ je aplikacija marketinga in odnosov ter odzivanje na posamezno stranko na podlagi 
informacije o stranki, 
‒ je menedžerski pristop, ki organizacijam omogoča, da z ravnanjem na področju odnosov 
s strankami, prepoznajo, privabijo in povečajo obstoj dobičkonosnih strank, 
‒ vključuje uporabo obstoječih informacij o strankah za izboljšanje dobičkonosnosti 
organizacije in storitev za stranke, 
‒ je povezava med informacijsko tehnologijo in trženjskimi strategijami, namenjenimi 
gradnji dolgoročnih odnosov in dobičkonosnosti, za kar  so potrebne »informacijsko 
obsežne strategije«, 
‒ je trženje, ki temelji na podatkih. 
 
Gray in Byun (2001, str. 21) navajata, da se CRM razlikuje od  načina trženja baze podatkov 
v tem, da se je s podatkovno bazo trženja, poskušalo prodati izdelke več strankam z manj 
stroški. Pristop trženja podatkovnih baz je bilo osredotočeno na organizacijo (programi 
popusta, enkratne promocije). Pristop CRM je osredotočen na stranke in na dolgoročni 
odnos s strankami, ki zagotavlja strankam koristi in vrednote z vidika stranke, ne glede na 
to, kaj organizacija želi prodati.   
Drugi avtorji (Baran, Galka & Strunk, 2008, v: Yaghoubi idr., 2011, str. 77) opredeljujejo  
ravnanje na področju odnosov s strankami, kot eno izmed poslovnih in prodajnih strategij 
z namenom izboljšati zanimanje strank in zadovoljstvo (z organiziranjem virov na podlagi 
zahtev strank), šolanje zadovoljujočega obnašanja strank ter izvajanjem na stranko 
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orientiranega procesa. Ta poslovna in prodajna strategija izkorišča  informacijsko 
tehnologijo, na način, da predstavi splošen, zanesljiv in celovit pogled na stranko, z uporabo 
vseh procesov in s odnosov strankami, z namenom ohranitve in razširitve uspešnih 
odnosov. 
Gray in Byun (2001, str. 3) trdita, da je upravljanje odnosov s strankami ali CRM pomemben 
poslovni pristop. S ciljem vrnitve v svet »osebnega marketinga«. Namesto trga za »maso 
ljudi« ali organizacij, velja trg za individualno stranko. V tem pristopu "ena na ena" so 
informacije o stranki (npr. predhodni nakupi, potrebe in želje) uporabljene za oblikovanje 
ponudb, ki bodo verjetneje realizirane. Ta pristop je omogočen z napredkom v informacijski 
tehnologiji. 
CRM je programska oprema, ki poleg shranjevanja dokumentov in podatkov omogoča 
številne druge dejavnosti, kot so povezava z elektronsko pošto, opomniki za izvedbo 
dogovorov, spremljanje izvedbe naročil, računovodske podatke, različne analize in še drugo  
(Habbe, 2016, str. 169–170). 
CRM zajema aktivnosti organizacij v zvezi z iskanjem možnih strank, njihovim ohranjanjem, 
povečevanjem njihove zvestobe, oblikovanjem baz podatkov o obstoječih in možnih 
strankah, spremljanjem dobičkonosnosti posameznih strank ter njihovega vedenja in 
zadovoljstva Snoj in Iršič (2017, str. 557) ter Lund (2020) navajajoč, da je CRM je poslovna 
strategija za celotno organizacijo, namenjena izboljšanju prihodkov in dobičkonosnosti, 
zmanjšanju stroškov in povečanju zvestobe strank; stranka je »na prvem mestu organizacije 
glede skozi oči stranke«.  
Barbier (2018) navaja, da CRM rešitev shranjuje podatke o strankah v posameznih 
datotekah, ki jih je mogoče posodobiti s svežimi podatki. Vsak telefonski klic, elektronska 
pošta, pogodba, ponudba itd. so shranjeni na enem mestu. Vsi zaposleni lahko dostopajo 
do informacij in jih posodabljajo ter s tem omogočajo doslednost. Poleg tega je 
centraliziranje in digitalizacija občutljivih informacij o strankah bolj varna kot hranjenje 
papirnatih datotek. Shranjevanje podatkov v oblaku pomeni, da so zaposlenim dostopni v 
realnem času kjerkoli, ob internetni povezavi. Nazadnje je mogoče CRM rešitev združiti z 
drugo programsko opremo, ki jo organizacija uporablja vsakodnevno. 
Habbe (2016, str. 170) trdi, da je ključni namen sistemov CRM, da ima vse podatke o stranki 
na razpolago na enem mestu: 
‒ splošne podatke, vključno s finančnim izkazom organizacije in morebitna opozorila v 
zvezi s plačili, 
‒ podatke o ključnih osebah, sogovornikih in odločevalcih, 
‒ dopisovanje, zabeležke telefonskih pogovorov in dogovorov, 
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‒ poslane ponudbe, 
‒ prejeta naročila in sklenjene pogodbe, 
‒ podatke o poteku izvedbe naročil, 
‒ podatke o izdanih računih in plačilih, 
‒ morebitne reklamacije z njihovimi vzroki in rešitvami. 
Razumevanje potreb strank omogoča ohranjanje dolgoročnega sodelovanja, povečuje 
prodajo in znižuje trženjske stroške. Obenem pa tudi odkrije, s kakšnimi težavami pri 
podpori stranke se organizacija srečuje in kako hitro je te težave mogoče rešiti (Možina, 
Zupančič & Postružnik, 2010, str. 70). 
Pomemben cilj CRM je tudi prepoznava strank, ki bodo organizaciji prinesle dobiček. 
Zmotno je prepričanje, da bo zvesta stranka ponovila svoj nakup, razvila toleranco do 
višanja cen in bila dobičkonosna organizaciji. Včasih se zgodi, da zelo zvesta stranka pogosto 
kontaktira center za pomoč strankam s svojimi vprašanji, neprestano sledi za najboljšim 
cenam in izkorišča popuste in druge ugodnosti. Taka stranka včasih ne prinese dobička, 
ampak celo izgubo. Pomemben cilj CRM je prepoznava različnih tipov strank in razvijanje 
strategij za gradnjo odnosa z vsako izmed njih. Take strategije so razvoj boljših odnosov z 
dobičkonosnimi strankami in prepoznava, privabljanje novih strank, ki bi bile dobičkonosne 
in iskanje rešitev za nedobičkonosne stranke, kar včasih tudi pomeni prekinitev sodelovanja 
z njimi (Kumar & Reinartz, 2018, str. 4). 
Možna, Zupančič & Postružnik (2010, str. 79) trdijo, da več kot ima organizacija informacij, 
večjo vrednost lahko zagotavlja vsaki stranki in potencialni stranki v obliki natančnejše, 
časovno ustrezne in relevantne ponudbe. Organizacije manj vsiljivo pridobivajo veliko 
informacij od strank tako, da elektronsko sledijo njihovemu vedenju, 
CRM izhaja iz koncepta, imenovanega "trženje podatkovnih  baz", ki je bil uporabljen leta 
1980. Trženje podatkovnih baz (Database Marketing) je bil postopek, s katerim so 
organizacije zbirale informacije o strankah in jih shranjevale za notranjo analizo. Z malo 
tehnologije, ki se je uporabljala za postopke zbiranje in shranjevanje, pridobljenih 
podatkov, običajno prek ciljnih skupin in/ali raziskav je predstavljalo delovno intenziven 
proces beleženja in shranjevanja podatkov v elektronski obliki. Kakovost in ažurnost 
podatkov je bila pomanjkljiva, kar je organizacijam oteževalo, da bo izkoristil pridobljene 
podatke za doseganje poslovnih koristi (De Marzio, Donofrio & O'Neill, 2011, str. 11).  
CRM je poslovna strategija, ki presega povečanje obsega transakcij. Njeni cilji so povečati 
donosnost, prihodke in zadovoljstvo strank. Za CRM je potreben širok nabor orodij, 
tehnologij in postopkov, ki spodbujajo odnos s stranko k povečanju prodaje. Tako je CRM 
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predvsem strateško poslovno in procesno vprašanje, ne pa tehnično vprašanje  (Gray & 
Byun, 2001, str. 7–8). 
Koncept ravnanja odnosov s strankami ali CRM se je pojavil v začetku tega tisočletja kot nov 
poslovni koncept v teoriji menedžmenta in v praksi številnih organizacij. Njegov razvoj je 
omogočila digitalna tehnologija (baze podatkov, informacijski sistemu, internet, 
elektronska pošta in podobno), ki so jo začeli ponujati po sprejemljivih cenah (Snoj in Iršič, 
2017, str. 556). 
V akademskih krogih pogosto uporabljajo izraza marketing, naravnan na trajnejše odnose 
in menedžment odnosov s ciljnimi skupinami (angl. Customer Relationship Management, 
CRM). Vendar je izraz “menedžment odnosov s ciljnimi skupinami” navadno uporabljen v 
smislu tehnoloških rešitev in se ga opisuje kot marketing, naravnan na trajnejše odnose, ki 
jih omogoča informacijska tehnologija. Današnja informacijska tehnologija omogoča 
organizacijam uresničevanje koncepta CRM, ki se nanaša na iskanje novih ciljnih skupin, 
ustvarjanje baz podatkov o obstoječih ciljnih skupinah in spremljanje dobičkonosnosti, 
zadovoljstva in zvestobe ciljnih skupin (Snoj in Gabrijan, 2015, str. 45). 
CRM kratica, je kratica za upravljanje odnosov s strankami, ne pa za trženje odnosov s 
strankami. Je širši koncept kot trženje, saj zajema ravnanje na področju marketinga, 
proizvodnje, zaposlenih, storitev, prodaje, raziskovanje in razvoj. CRM tako zahteva 
organizacijske in poslovne pristope pri poslovanju, ki so osredotočene na stranke, ne pa 
samo za strategijo trženja. CRM vključuje vse funkcije organizacije (trženje, proizvodnja, 
storitev, prodaja na terenu in terenske storitve), ki so zahtevane pri neposrednem ali 
posrednem stiku s stranko (Gray in Byun, 2001, str. 3). 
Sposobnost organizacije, da se ukvarja s posamezno stranko, je postala izvedljiva zaradi 
napredka pri prilagajanju proizvodnje, računalnikih, internetu in računalniških programih 
za trženje na podlagi podatkovnih baz, vendar trženje »eden-za-enega« ni za vsako 
organizacijo: potrebna je naložba v zbiranje informacij ter strojno in programsko opremo, 
da lahko preseže koristi. Najbolj se obnese v organizacijah, ki že sicer zbirajo veliko 
informacij o posamezni stranki, ima veliko izdelkov, ki jih je mogoče navzkrižno prodajati, 
ima izdelke, ki zahtevajo periodično namestitev ali nadgradnjo ter prodajajo izdelke visoke 
vrednosti (Kotler, 2004, str. 26). Na sliki 1 je prikazan koncept stranke. 
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Slika 1: Koncept stranke 
 
Vir: Kotler (2006) 
Dimovski in drugi (2014, str. 137–138) navajajo, da je management odnosov s strankami ali 
»Customer relationship management« (CRM) široko sprejet učinkovit pristop za zbiranje, 
analizo in preverjanje podatkov o strankah v managerske aktivnosti. CRM se v organizacijah 
uveljavlja za pomoč strankam, obveščanje, tehnično podporo, reševanje pritožb in tudi kot 
orodje za marketinške in prodajne aktivnosti. Za postavitev ustreznega ravnanja na 
področju odnosov s strankami v organizaciji ima ta funkcija visoko tehnološko podporo v 
okviru informacijsko komunikacijske tehnologije. Aktivnosti v okviru CRM so usmerjene k 
povečanju zadovoljstva strank in povečanju ugleda organizacije na trgu in v širšem okolju, 
kar zajema analizo strank in pridobivanje novih. Prikazano je na naslednji sliki 2. 
Slika 2: Prikaz modela CRM 
 
Vir: Prirejeno po Petersen (2012) 
Aktivnosti CRM s tem zajemajo ohranjanje obstoječih strank in pridobivanje novih. Namen 







ključnimi strankami, dobavitelji in distributerji, z namenom, da bi pridobili in ohranili 
poslovanje z njimi. Trženje s poudarkom na odnosih z vzpostavitvijo močne ekonomske, 
tehnične in družbene vezi med strankami (Kotler, 2004, str. 13).  
Payne (2005, str. 42–43) je ugotavljal, katere izraze organizacije najpogosteje uporabljajo v 
povezavi z ravnanjem odnosov s strankami. Pri opisovanju ravnanja na področju odnosov s 
strankami so menedžerji uporabljali stavke, ki odražajo razvoj trženja strategij v celotni 
življenjski dobi stranke, skupno razumevanje baze strank, razumevanje potreb, stališč, 
dobičkonosnosti in življenjske vrednosti. Po drugi strani, je ravnanje na področju strank 
obravnavano bolj kot povezava s taktičnim izvajanjem CRM-a in uporabo posebnih orodij 
kot so kampanja ali dejavnosti klicnega centra.         
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4 VRSTE, CILJI, PREDNOSTI IN SLABOSTI CRM SISTEMA 
V tem poglavju so predstavljene vrste CRM sistemov , bolj podrobno operativni, analitični 
in kolaborativni sistem ter njihov različen način podpore pri upravljanju odnosov s 
strankami. Kot cilji CRM sistema so poudarjeni cilji, ki delujejo trajnostno in kot taki, se cilji 
tudi povečujejo z rastjo organizacije. Prednosti in slabosti CRM sistema zadevajo tako sam 
prodajni proces in merjenje rezultatov in čas v katerem se pokaže donosnost uvedbe CRM 
sistema v organizacijo.  
4.1 VRSTE CRM SISTEMOV 
Johnson (2019) navaja, da obstajajo tri vrste CRM sistemov – operativni, analitični in 
kolaborativni. Vsaka od treh vrst CRM sistemov ima svoje značilnosti, vendar je 
osredotočena na drugačno področje poslovanja in podpira različne funkcije. Buttle in 
Maklan (2015, str. 6) pa razdelita CRM na strateškega, operativnega in analitičnega. 
Operativni CRM pomaga neposredno ravnanje na področju odnosa in komunikacije s 
strankami. Poenostavi odnose strank z organizacijo. Najbolj je primeren za storitve za 
stranke, prodajo in trženje. Je odličen pri ravnanju s katero koli funkcijo, usmerjeno k 
strankam, s pomočjo procesov avtomatizacije storitev, prodaje in trženja. Avtomatizacija 
storitev je namenjena za podporo v prodaji - pogovor s stranko in sodelovanju z njo. 
Operativni CRM sprejema elektronska sporočila strank, telefonske klice, spletne obrazce in 
naročila ter jih povzame v enem paketu. Ta paket sledi stranki skozi celo »življenjsko dobo« 
v organizaciji. Avtomatizacija prodaje je način skrbi za obstoječe stranke in pridobivanje 
novih strank. Avtomatizacija storitev CRM je neposredno povezana z avtomatizacijo 
prodaje. Avtomatizacija trženja ima cilj prepoznati in ciljno usmeriti potencialne stranke s 
pomočjo avtomatizacije trženja, baze podatkov in informacij o strankah. Te informacije se 
lahko uporabijo za prepoznavanje najboljših možnosti in usmeritev tržnih prizadevanj. V 
operativni CRM sodi tudi popolni pregled podatkov o stranki. Običajno so uporabljeni 
podatki glede mesta bivanja, starosti, spola, zakonskega statusa in skupine dohodkov 
(Johnson, 2019). 
Kovačič, Groznik in Ribič (2005, str. 74) opredeljujejo operativni CRM kot orodje za 
podpiranje operativne ravni, kar vključuje podpora prodaji, storitvenim in trženjskih 
dejavnostim ter sprejemanje naročil in postavitev klicnega centra in postavitev spletnih 
portalov. 
Analitični CRM se nanaša na podatke. Ta vrsta CRM zbira, hrani in analizira podatke o 
strankah. To običajno vključuje podatke o strankah, tržne podatke, prodajne podatke in  
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podatke o storitvah. Obstaja pa še več podatkovnih točk, s katerimi lahko upravlja CRM. 
Vsak pridobljen podatek, ki se ga analizira, daje jasnejšo sliko o stranki. CRM se lahko 
uporabi za poročanje o strankah in natančno prilagoditev tržnih in prodajnih naporov 
(Johnson, 2019). 
Analitični CRM sistem običajno ponuja širok spekter poročil, s pomočjo katerih se lahko 
izve, katere stranke največ kupujejo, katere tržne kampanje so najuspešnejše in katere 
kampanje bodo uspešne. Analizirajo podatke o prodaji in podatke o storitvah. Z njegovo 
pomočjo se lahko odgovori na vprašanja kot so koliko prometa je bilo na določen dan in ali 
se predmeti z visoko ceno prodajo v določenem obdobju, in na številne druge. Ti podatki 
ne samo, da pomagajo prepoznati trende prodaje v določenem časovnem okviru, temveč 
lahko pokažejo, katera geografska območja bodo uspešnejša in katere proizvode so drugi 
prodali. Poročila o prodaji, skupaj s podatki o strankah in trženju, lahko pomagajo pri 
načrtovanju naprej in usmeritev prizadevanj v pridobivanje novih strank, podatki o 
storitvah pa omogočajo vpogled v tri ključna področja: zadovoljstvo strank, prodajne 
priložnosti in uspešnost zaposlenih (Johnson, 2019). 
Podatke za uporabo v procesih analitičnih procesov CRM je moč najti na različnih področjih 
(Šarotar Žižek & Mulej, 2018, str. 69): 
‒ v podatkih o prodaji in preteklih nakupih, 
‒ v finančnih podatkih in preteklih plačilih, 
‒ v marketinških podatkih, kot so na primer odzivnost na marketinške akcije in podatki 
glede sheme zvestobe in 
‒ v podatkih o produktih.  
Kolaborativni CRM spodbuja olajševanje izmenjavo informacij v organizaciji. Ta lahko 
vključuje zgodovino prodaje in nakupov, stike s podporo v prodaji, tržno interakcijo in 
interakcijo s tehnično podporo. Ko se podatki o strankah zbirajo, organizirajo in delijo v 
organizaciji, daje celotni ekipi dober vpogled v potrebe strank. To sodelovanje poteka v 
dveh delih – ravnanje na področju odnosov in kanalov. Da se zagotovi boljša izkušnja s 
strankami,  je treba preveriti, kako vsak del deluje skupaj (Johnson, 2019).  
Strateški CRM je povezan z razvijanjem poslovne kulture v organizaciji, ki se osredotoča na 
stranko. Cilji so ohranjanje in izgrajevanje kakovostnih odnosov med stranko in 
organizacijo. Poglavitni cilj organizacije je, da bi stranki ponudil večjo vrednost v primerjavi 
s konkurenti (Iršič, 2012, str. 10–12). 
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4.2  CILJI CRM SISTEMA 
Pred uvedbo sistema CRM je treba postaviti poslovni cilj, ki mora biti merljiv. Samo tako se 
namreč lahko preveri, ali je bila uvedba uspešna. Najpogostejši cilj, ki ga postavijo lastniki 
organizacij, je povečanje prodaje. Obstajajo pa še drugi poslovni cilji: organizacija želi 
izboljšati zadovoljstvo svojih strank, bolje spoznati njihove nakupne navade, ustvariti 
dodano vrednost na zaposlenega in podobno (Bauman, 2015). 
Upravljanje odnosov s strankami je namenjeno izboljšanju odnosov med organizacijo in 
strankami z dobrimi izkušnjami in stiki. Glavni cilj sistema CRM je, da organizacija pravi 
stranki ponudi in zagotovi pravi izdelek ali storitev, po pravi poti, ob pravem času – in da to 
stori tako, da je stranka zadovoljna (Cokins, 2006, str. 190). 
Kotler (2004, str. 76) trdi, da je cilj ravnanja odnosov s strankami povečevanje vrednosti 
strank. Vrednost strank (angl. customer equity) je vsota vrednosti življenjske dobe in 
zvestobe vseh strank v organizaciji. Dvig zvestobe strank torej povečuje premoženje vseh 
strank. Prava programska oprema CRM omogoča organizaciji učinkovito doseči te cilje. Prav 
tako se lahko cilji povečujejo z rastjo organizacije. To pomeni, da se lahko s CRM-jem 
postavijo procesi ravnanja s strankami, ki delujejo dolgo.  
Burns (2019) navaja še naslednje cilje, ki jih imajo organizacije. Te cilje je treba doseči na 
trajnosten način. Velik del tega vključuje pripravo procesov, da se organizira in ostane 
organiziran in sicer: doseči več ljudi, obdržati stranke, povečati svoj vpliv, povečati prodajo 
in povečati donosnost. 
Gray in Byun (2001, str. 22) trdita, da so za doseganje osnovnih ciljev CRM potrebne štiri 
osnovne naloge: 
‒ prepoznava strank, da stranki služi ali zagotovi vrednost, mora organizacija prepoznati 
stranko prek trženjskih kanalov, transakcij in interakcij skozi čas; 
‒ razlikovanje med strankami, da ima vsaka stranka svojo življenjsko vrednost z vidika 
organizacije, vsaka stranka ima zahteve za organizacijo; 
‒ odnos s stranko zahteva spremembe v daljšem časovnem obdobju. Z vidika CRM je 
pomemben dolgoročen odnos z organizacijo. Zato mora organizacija neprestano 
spremljati stranko. Spremljanje vedenja in potreb strank je pomembna naloga CRM; 
‒ poosebljanje "obravnavajte vsake stranke edinstveno", s čimer se poveča zvestobo 
stranke.  
Payne (2005, str. 37) pa je mnenja, da je cilj CRM-ja tudi ustvariti brezhibno prilagojeno 
uporabniško izkušnjo, ki je dosledno in nenehno okrepljeno. Za ustvarjanje obstoječih in 
potencialnih strank je karkoli manj neprimerno. 
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4.3  PREDNOSTI IN SLABOSTI CRM 
CRM sistem pomaga organizaciji izboljšati odnos z obstoječimi strankami, poiskati nove 
stranke in pridobiti nekdanje stranke. Najpomembnejše prednosti CRM so navedene v 
nadaljevanju  (Gray in Byun, 2011, str. 26): 
‒ izboljšati sposobnost organizacije, da pridobi in ohrani stranke, 
‒ povečati življenjsko vrednost vsake stranke, 
‒ izboljšati storitve brez povečanja stroškov. 
CRM je sestavljen iz naslednjih štirih stalnih procesov: povečanje rasti prihodkov, povečanja 
zadovoljstva strank, zmanjševanja stroškov prodaje in distribucije ter stroškov v podpori 
prodaje. Vsak proces zagotavlja značilne koristi za organizacijo. Nekatere od teh koristi je 
mogoče izmeriti in druge ne. Za dosego vseh teh prednosti, morajo biti vse dejavnosti 
prodaje, trženja in storitve usklajene (Gray in Byun 2001, str. 27). 
Tabela 1: Prednosti uvedbe sistema CRM 
 PREPOZNAVA RAZLIKOVANJE ODNOS PRILAGODITEV 

























Vir: Gray in Byun (2001, str. 27) 
Avtorji Možina, Zupančič & Postružnik (2010, str. 78) navajajo:  
‒ Prepoznava strank. Organizacije pridobivajo informacije o potencialnih strankah, 
poslovnih in končnih strankah. Vsaka informacija o stranki se shrani v bazi podatkov, ki 
pomaga identificirati najboljše stranke (najvišja vrednost, najdaljšo zvestobo, največjo 
pogostost nakupov). 
‒ Razlikovanje strank. Stranke imajo različne potrebe. Internet omogoča zbiranje 
informacij za potrebe različnih demografskih, geografskih, psihografskih in vedenjskih 
razlikovanj kot tudi podobnosti o razlikah med posamezniki ter uporabo teh informacij 
za povečevanje dobička. Potem, ko je organizacija prepozna in razlikuje stranke v skladu 
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z značilnostmi, vedenjem, potrebami ali vrednostjo, lahko prouči prilagajanje ponudbe 
različnim segmentom ali posameznikom.  
‒ Naročniško prilagajanje nastopi, ko organizacija svoje trženjske aktivnosti ob uporabi 
elektronskega trženjskega orodja prilagodi tako, da zadovolji potrebe majhnih skupin 
strank celo do ravni posameznikov.  
‒ Interakcija ali vzajemno delovanje s strankami v organizaciji omogoča, da zbirajo 
podatke potrebne za prepoznavanje in razlikovanje ter vrednotenje izhajajočih učinkov 
naročniškega razmerja na kontinuirani osnovi. 
De Marzio, Donofrio & O'Neill (2011, str. 13) trdijo, da so uspešne CRM rešitve pogosto:  
‒ prilagodljive, 
‒ zmožne več komunikacijskih metod, 
‒ organizirane prek poslovnega procesa, ki omogočajo potek dela,  
‒ uporabljene za napolnitev zbirke podatkov o začasni rabi za podatkovno skladišče za 
poročanje/rudarjenje s podatki. 
Poleg obvladovanja dokumentov in podatkov ima sistem CRM tudi druge uporabnosti in 
koristi, med katerimi so najpomembnejše avtomatizacija, prodajni proces, nameščanje 
odsotnosti, spremljanje prodaje, merjenje rezultatov in varnost (Habbe, 2016, str 170–
172).  
Kljub številnim koristim, ki jih ima uporaba CRM, je treba upoštevati, da pri njegovem 
izvajanju obstaja veliko tveganj in težav (Thomas, 2018): 
‒ Cena licenc za uporabo CRM. Večina računalniških programov je namreč plačljivih. 
Kakšni so ti stroški je odvisno od pogodbe, ki jo sklene podjetje; 
‒ CRM ne deluje za vse stranke. CRM orodje je smiselno uporabiti pri tistih strankah, ki so 
za organizacijo najbolj dragocene. Na ta način se lahko zgradi odnos, ki omogoča 
zaznavanje specifičnih potrebe stranke. Ponudi se tudi bolj prilagojene storitve in 
izdelke, da se organizacija loči od konkurence; 
‒ Usposabljanje. Potrebno je usposabljanje, da se nauči njegovega delovanja, zato je 
potreben čas; 
‒ Odpor za uporabo CRM-ja. Včasih se pri uvedbi novosti  ustvari določen odpor, zato je 
treba motivirati zaposlene za njegovo uporabo. 
Thakral (2017) pa poudarja na še nekaj slabosti, ki se lahko zgodijo pri uvedbi sistema CRM 
v organizacijo: 
‒ prehod iz ročnih na avtomatske procese je ena od ovir, s katerimi se sreča organizacija 
pri izvajanju CRM; 
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‒ psihologija sledenja; z uvedbo CRM programske opreme so zaposleni zaskrbljeni nad 
možnostjo vdora. Vendar pa ga je s pravim usposabljanjem in vodenjem mogoče 
odpraviti; 
‒ upočasnitev procesov. Na začetku uporabe se procesi nekoliko upočasnijo. Vsak odnos 
s stranko je treba zabeležiti. Upočasnitev je kratkoročna. 
Slabosti uvedbe, ki pa jih poudarjata Gray in Byun (2001, str. 28) so, da je po uvedbi CRM-
ja je potreben čas, v katerem se pokaže in določi  donosnost naložbe uvedbe CRM-ja kot 
tehnološke rešitve. CRM zahteva veliko začetno naložbo v strojno in programsko opremo 
brez takojšnjega prihranka stroškov ali izboljšanja prihodkov.  
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5 UVEDBA CRM 
Bauman (2015)  poudarja, da je uvedba CRM-ja od nekdaj veljal za tvegan projekt, 
predvsem zaradi slabih izkušenj iz preteklosti, ko so CRM uvajali predvsem v IT oddelkih 
velikih organizacij. Takšni projekti so bili vnaprej obsojeni na propad, saj so ga uvajali ljudje, 
ki vsebinsko niso dovolj natančno poznali procesov, povezanih z odnosi s strankami. Prav 
tako so bile tehnološke rešitve za CRM takrat slabe in uvedba je trajala dolgo; včasih tako 
dolgo, da so se ob uvedbi procesi v organizaciji že toliko spremenili, da je bil sistem 
neuporaben. 
Hitre spremembe v okolju organizacije in v tehnologiji povzročajo nekatere negotovosti. Z 
vidika obvladovanja organiziranosti je vzrok za negotovost, neskladje med količino 
informacij, ki jih organizacija potrebuje in količino informacij s katerimi že razpolaga  
(Ivanko, 2008, str. 111). 
Graue (2019) trdi, da je skoraj 75 % projektov uvedbe sistema CRM neuspešnih. Vzrok ni v 
samem sistemu, temveč v uporabnikih. Zato uvedba sistema CRM predstavlja za 
organizacijo resen izziv, saj prinaša spremembe, ki se dogajajo na vseh ravneh in vključujejo 
vsakega zaposlenega. Je projekt, ki zajema pripravo, zavezanost in sodelovanje na celotni 
ravni organizacije. Najpomembnejša je priprava in sprememba v miselnosti, saj lahko 
sistem CRM spremeni način poslovanja. 
Izvajanje sistema CRM ni samo uvedba nove tehnologije, ki predstavlja dodatno 
programsko opremo, temveč sprejetje povsem novega načina razmišljanja - v katerem je 
stranka v središču poslovanja in  ena centralizirana baza podatkov, v kateri se hranijo vse 
informacije. Ta strateško poslovni pristop, združuje tehnologijo, notranje procese, 
zaposlene in upravljanje podatkov v celotni organizaciji, s ciljem, da se pritegne in ravna s 
stranko. 
Uspešnost poslovanja organizacije zahteva ustrezen informacijski sistem. Sodobnim 
zahtevam ustrezajo samo integralni poslovno informacijski sistemi. Integralnega poslovno 
informacijskega sistema ni mogoče graditi izolirano in parcialno, temveč le v povezanosti z 
obvladovanim in temeljnim procesom organizacije. Ivanko (2008, str. 111) 
Brodarić (2010) poudarja, da CRM sistemi zahtevajo analizo, zasnovo in implementacijo 
poslovnih procesov, medsebojnih povezav in odnosov med poslovnimi procesi, ki se 
smatrajo kot osnovo za stalno dvigovanje kakovosti poslovnih procesov in odnosov s 
strankami. Pri izbiri primerne uvedbe CRM sistema, mora organizacija upoštevati:  
‒ kakovosten podatkovni model, 
‒ fleksibilni aplikacijski nivo, 
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‒ avtomatizacijo procesov, 
‒ intuitivni uporabniški vmesnik. 
Cilji in strategija organizacije morajo biti jasno oblikovani. Po navedbi nazornih ciljev je 
treba preučiti dolgoročne potrebe ravnanja na področju odnosov s strankami in začeti z 
analizo ter zasnovo sistema. Faza analize in zasnove prestavlja dokument, kreiran na osnovi 
dokumentacije, ki sledi posameznim pod fazam analize in načrtom v poslovnem, 
operativnem in mrežnem delu. Cilj dokumenta je opredeliti vse funkcionalne in tehnične 
zahteve na posamezne komponente in skupnega sistema. Na osnovi definiranih zahtev, 
dokument prikaže zasnovo uvedbe CRM sistema. Izbor CRM tehnologije sledi šele po analizi 
obstoječega stanja, pri zasnovi CRM rešitve. Zasnova največkrat predstavlja kritično točko 
CRM uvedbe, ker je to bodoča rešitev, ki poteka od jasno opredeljenih ciljev organizacije, 
katera izhajajo iz vizije in postavljenih strateških smernic. Arhitektura, opis rešitve in 
poslovni procesi se upoštevajo pri analizi obstoječega stanja, prav tako kot regulativne, 
finančne ter tehnološke omejitve obstoječe poslovne kulture, navade in ustaljeni poslovnih 
procesov ter dostopna znanja o uporabnikih. Proces zasnove je lahko tudi dvosmeren, ker 
je izredno pomembno upoštevati navade obstoječih uporabnikov ter motiviranosti 
posameznih oddelkov znotraj organizacije, da se zagotovi uspešna implementacija sistema 
CRM. Za uspešno uvedbo CRM je treba uvesti strategije na področju strank, razpoložljivih 
kanalov za poslovanje, njihove blagovne znamke in na področju uvedbe CRM. Organizacija 
mora opredeliti svoje ciljne stranke na temelju svojega poslovnega modela in svoje vizije. 
To pomeni, da mora pred uvedbo CRM čimbolj poznati potencialni tip strank. Pomembno 
je tudi poznati kakšni odnosi bodo generirali največji nivo zvestobe strank in največje 
dobičke za organizacijo. Ocenjevati je treba kanale, ki so jim na voljo in upravičiti tiste, ki 
jih izberejo, ocenijo, kako kakovostno jih uporabljajo. Prepoznavanje na tem področju ni 
težko, je pa bolj zapleteno izboljševanje in ustvarjanje novih strategij. Blagovna znamka 
organizacije ne pomeni samo imena, ikone ali slogana. Je način za spodbujanje domišljije 
stranke. Njeno bistvo je zajetje vseh odnosov stranke z organizacijo in njenimi produkti in 
storitvami. Za njeno oblikovanje je potrebna uporaba statističnih metod in analiz. 
Kakovostna blagovna znamka zajema razlikovanje, stalnost in učinkovito komunikacijo s 
strankami (Nguyen, Sherif & Newby, 2007, str. 106–109). 
Payne (2005, str. 37) trdi, da so nekatere težave pri uvedbi sistema CRM neizogibne, vendar 
jih je mogoče večino preprečiti z več pozornosti na organizacijska vprašanja, ki vključujejo: 
oceno pripravljenosti organizacije za CRM, v celoti obravnavanje upravljanja projektov in 
ravnanje na področju sprememb zahteve, razumevanje vloge zaposlenih in načrtovanje; ter 
skrbno izvajanje in oceno programa CRM. Izkušnje so pokazale, da uspešni uvedbi CRM 
sledi razvoj jasne, ustrezne in dobro zasnovane CRM strategije. Poleg tega je strategija 
ravnanja odnosov s strankami zasnovana za zagotavljanje dodatnih donosov, zagotavlja 
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fleksibilnost in prostor za postopno izboljšanje. Poudarek je na močnem vodstvu, ki je 
ključnega pomena za pozitiven rezultat. 
Splošni procesi in aplikacije CRM temeljijo na naslednjih osnovnih načelih  (Gray & Byun, 
2001, str. 28–29): 
‒ individualno obravnavanje stranke; Vsako stranko si je treba zapomniti in jo obravnavati 
individualno. CRM temelji na filozofiji poosebljanja, kar pomeni, da mora biti vsebina in 
storitev za stranko zasnovana na podlagi želje strank in vedenja, kar ustvarja udobje za 
stranko in povečuje stroške pri spremembi dobavitelja; 
‒ pridobitev in ohranitev zvestobo strank preko osebnega odnosa; organizacija mora 
vzdrževati odnose s stranko. Neprekinjeni stiki s stranko, še posebej, če so zasnovani za 
izpolnjevanje želja strank, lahko ustvarijo zvestobo strank. 
‒ izbira “dobre” stranke, namesto "slabe" stranke temelji na življenjski vrednosti stranke. 
Poiskati in ohraniti je treba prave stranke, ki ustvarjajo največ dobička. To se naredi s 
pomočjo raziskovanja. Organizacija lahko določi sredstva za graditev boljših donosov.  
Avtomatizacija v sistemu CRM se odraža v samodejnih funkcijah sistemov CRM, kot so na 
primer izdelava poročil o prodajnih aktivnosti, obvestila o potekih pogodb, izdelava 
prednostnih nalog, napovedi in poročil o potrebah po zaposlitvi. Te vse funkcije organizaciji 
služijo kot orodje za večanje produktivnosti in varčevanje na času. CRM je tudi učinkovit 
podpornik prodajnega procesa s svojimi informacijskimi rešitvami. Tako lahko posameznik 
in vodja spremljata vsako posamezno prodajno priložnost, izvedene in predvidene 
aktivnosti ter verjetnost naročila, na podlagi česar se samodejno izračunavajo tudi prodajne 
napovedi, vpogled v procese pa vodji omogoča, da sodelavce pravočasno opozori na možne 
težave in kako se jim izognejo. CRM rešuje tudi eno izmed težav v prodaji, ki je 
nadomeščanje v času odsotnosti. Stranke pričakujejo, da bo sodelovanje potekalo 
nemoteno, čeprav je njihov sogovornik ali skrbnik odsoten. To je težko, če sodelavci nimajo 
ustreznih podatkov.  CRM učinkovito spremlja prodajo s pomočjo tipskih poročil z izpisi in 
grafičnimi prikazi, ki se jih največkrat uporabljajo in v katerih se vsakič ob zagonu samo 
osveži podatke. Prav tako omogoča tudi pregledovanje podatkov po različnih drugih 
kriterijih ali t. i. ad hoc poročila. Omogoča tudi hitro merjenje podatkov, saj so vsi podatki 
ves čas zbrani na enem mestu. Spremljanje prodajnih rezultatov je zatorej hitro in 
preprosto ter dosegljivo vsak trenutek. Programska oprema CRM ima tudi lahko različne 
varnostne mehanizme za omejitev vpogleda in izpisa dokumentov in podatkov, glede na 
pooblastila posameznega uporabnika. Zato se nam ne more zgoditi, da z morebitnim 
odhodom našega prodajnega sodelavca z njim odidejo tudi vsi podatki o strankah in 
prodajnih priložnostih. Habbe (2016, str. 170–172) 
Pavlovčič (2000, str. 19) kot glavne funkcije CRM navaja naslednje: 
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‒ vzpostavljanje portfelja izdelkov in strank, ki učinkovito prinaša dobiček,  
‒ uporabljanje prodajnih poti za zadovoljevanje in zadrževanje strank. 
‒ način zbiranja podatkov o strankah za lažje prilagajanje njihovim željam in zahtevanj, 
‒ odkrivanje novih prilik za ustvarjanje ponudbe.  
Analitične CRM rešitve se lahko uporabijo za zajemanje, pridobivanje, shranjevanje, 
integracijo, interpretacijo, obdelavo, posredovanje in poročanje o podatkih, ki so povezane 
s strankami z namenom večanja vrednosti tako za stranko kot za organizacijo. Nudijo 
poglobljene povzetke o zgodovini stranke in njenih preferencah (Šarotar Žižek & Mulej, 
2018, str. 71).  
Snoj in Iršič (2017, str. 537) sta mnenja, da v nekaterih primerih organizacije niso povsem 
prepričane, ali so stranko ohranili oziroma ali je zgolj začasno ali pa dokončno prenehala 
poslovati z njimi. To velja predvsem, ko podatki organizacije o odnosih s strankami niso 
dovolj celoviti oziroma temeljijo na (pre)ozkem pogledu na nakupno vedenje strank. Taki 
so primeri informacijskih sistemov organizacij, ki ne upoštevajo strank, ki:  
‒ začasno zamenjajo ponudnika, 
‒ v določenem obdobju nimajo potrebe po določenem izdelku in  
‒ sicer kupujejo izdelek organizacije, vendar po različnih prodajnih kanalih. 
Bistvo uvedbe CRM torej ni le v iskanju programskih rešitev za njihovo implementacijo, 
ampak gre po mnenju Adhikarija in Adhikarija (2009, str. 64) tudi v veliki meri za filozofski 
pristop in so programske rešitve le orodje uvedbe filozofije. CRM je namreč obstajal odkar 
obstaja človeštvo. Opaziti ga je moč tako v majhnih trgovinah, ko lastnik prepozna svoje 
stranke in jim ponudi njim prilagojen izdelek kot v tehnološko naprednih klicnih centrih, ko 
zaposleni stranko nagovori po imenu, ki jo je našel v podatkovni bazi. Razumevanje 
filozofije CRM je tako ključnega pomena, da bi se ta ustrezno lahko uvedel.  
Organizacije iščejo nove načine in oblike, kako najbolje uporabiti tudi zunanje razpoložljive 
vire, ki so dosegljivi prek različnih mrežnih povezav. Omejitveni dejavniki torej niso več 
lastni viri, temveč znanje, inovativnost, ideje, sposobnost inovativnih rešitev. Novodobne 
organizacije uporabljajo sodobno informacijsko tehnologijo in telekomunikacije za 
vzdrževanje in razvoj svojih konkurenčnih prednosti (Ivanko, 2008, str. 50). 
Podatki poganjajo digitalne odnose s strankami. Vse je mogoče spremeniti v podatke. Z 
razvojem podatkov postanejo stranke bolj predvidljive. Najpomembnejši cilj uporabe 
podatkov v digitalnih odnosih s strankami je ustvarjanje večje relevantnosti zanje. V 
zameno za podatke se pričakujejo optimizirani odnosi (Van Belleghem, 2015, str. 111).  
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Cokins (2006, str. 15) trdi, da sta programska oprema in upravljanje podatkov daleč pred 
sposobnostnimi večine organizacij, da bi izkoristile potencial teh orodij. Težava ni v 
tehnologiji, temveč v razmišljanju organizacije, v njeni sposobnosti, da vanj vključi modele 
medsebojnih odvisnosti, da sestavi program, da vanj vključi prave predpostavke in logiko, 
ki temelji na pravilih. Pri računalnikih in tehnologiji gre za veliko več kot za upravljanje 
informacij, torej za ravnanje z znanjem.  
Poslovna orodja digitalne tehnologije (računalniška programska oprema), ki se dobijo na 
trgih v najrazličnejših izvedbah, omogočajo predvsem avtomatiziranje in standardizacijo 
prodajnih aktivnostih (angl. Sales Force Automation, SFA) in pomagajo menedžmentu 
prodaje v organizaciji (Dyche, 2001, v: Snoj in Iršič, 2017, str. 560). 
Na splošno je informacijski sistem organizacije celota opreme, postopkov, pravil in ljudi, ki 
omogoča sodelavcem, da pridobijo, shranijo in izmenjujejo informacije o organizaciji in 
njenem okolju. Pri tem se informacije lahko prenašajo iz okolja v organizacijo, iz 
organizacije v okolje ali znotraj organizacije. Ob naraščanju pomena znanja za uspešnost 
organizacije se tudi vloga informacijskih sistemov in njihov pomen za organizacijo 
spreminja. Pri tem pa velja omeniti, da informacijski sistemi lahko v najboljšem primeru 
zajemajo eksplicitno ali formalizirano znanje, nikakor pa ne implicitnega znanja 
organizacije, ki je za doseganje trajnejše konkurenčne prednosti veliko pomembnejše 
(Biloslavo, 2016, str. 256–258). 
Aktivnosti avtomatizacije tržnikom pomagajo pri učinkovitem izboru, učinkoviti trženjski 
komunikaciji in spremljanju strank ter tržnih trendov v realnem času. Gre za disciplinirani 
pristop k zajemanju, integraciji in analizi podatkov o strankah, ki je potreben zaradi 
prepoznave in ravnanja odnosov s strankami ter priložnostmi v kar največjem obsegu 
(Možina, Zupančič & Postružnik, 2010, str. 73). 
Snoj in Iršič (2017, str. 559) trdita, da uporaba koncepta CRM povečuje uspešnost in 
učinkovitost funkcije prodaje ter s tem posredno in neposredno vpliva na izboljšanje njenih 
rezultatov. To je mogoče doseči predvsem zato, ker uvajanje koncepta CRM v organizaciji 
omogoča uporabo novih (zlasti digitalnih) tehnologij, ki povečujejo učinkovitost prodaje. Te 
tehnologije omogočajo avtomatiziranje prodajnih aktivnosti, ki se kaže v: 
‒ skrajševanju odzivnega časa prodajalcev, 
‒ večji zanesljivosti podatkov o strankah, konkurentih in drugih sestavinah okolja 
organizacije ter notranjih podatkov, 
‒ kontinuiranem spremljanju sprememb podatkov, saj so sproti ažurirani,  
‒ pridobivanju hitrih in zanesljivih povratnih informacij, ki jih prodajalci potrebujejo, 
‒ omogočanju stranki, da hitreje pride v stik z organizacijo, 
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‒ preprostejšem pretoku informacij od prodajalcev na terenu k referentom v prodaji, 
vodjem prodajnih območij, direktorju prodaje in upravi organizacije, 
‒ skrajševanju časa, potrebnega za analizo in vrednotenje podatkov o prodaji, 
‒ boljši informacijski transparentnosti v delovanju funkcije prodaje.  
V prihodnosti bodo odnosi s strankami avtomatizirani. Besede, kot so digitalno, podatkovna 
baza, internetna povezanost, bodo odveč. Uspešni bodo tisti, ki jim bo uspelo skrajno 
usmerjenost k strankam integrirati v vse pore njihovih odnosov z njimi (Van Belleghem, 





















6 RAZISKAVA MNENJ ZAPOSLENIH O UVEDBI CRM-JA V IZBRANI 
ORGANIZACIJI 
V tem poglavju sledi predstavitev rezultatov raziskave, ki je bila izvedena v organizaciji Kefo, 
d.o.o., s katero se je želelo proučiti mnenje zaposlenih o uvedbi CRM-ja. V nadaljevanju 
poglavja je na kratko predstavljena organizacija, nato sledi prikaz rezultatov raziskave, 
ugotovitve in predlogi za uvedbo sprememb. 
6.1 PREDSTAVITEV ORGANIZACIJE 
Organizacija Kefo, d. o. o. se ukvarja s trženjem ter veleprodajo laboratorijskih kemikalij, 
laboratorijske opreme in priborov, plastičnih granulatov, tehničnih kemikalij, enteralne 
prehrane ter medicinskih potrošnih materialov na območju Slovenije in bivše Jugoslavije. V 
Sloveniji je lokacija organizacije v Ljubljani, zaposlenih je 38 ljudi, kjer je bila raziskava tudi 
izvedena.  
V organizacij Kefo, d. o. o. je bilo v zadnjih letih več sistemskih posodobitev, in sicer v 
skladišču je bil uspešno uveden WMS sistem (Warehouse managment system), ki je 
zasnovan za izboljšanje pregleda nad zalogami, upravljanja naročil in delovnih nalog. Poleg 
zmanjšanja neposrednih obratovalnih stroškov in povečanja skupnih prihodkov . Sistem 
WMS poveča popolno stopnjo naročil in produktivnosti dela ter povečuje natančnost zalog 
do 99 % in jih hkrati zmanjšuje do 20 %. V organizacijo se je tudi uvedel sistem EBA kot 
infrastruktura za varno izmenjavo pravno veljavnih elektronskih poslovnih dokumentov, 
kar pomeni elektronsko podporo vseh poslovnih procesov pri upravljanju dokumentov.  Na 
podlagi teh posodobitev  sledi uvedba sistema CRM s ciljem reorganizacije obstoječe IT 
podpore uporabnikom. Z uvedbo CRM se bo vzpostavilo dinamično orodje, ki bo postalo 
glavno komunikacijsko orodje med zaposlenimi v organizaciji. Pred samo uvedbo se je 
opravil natančen popis del in postopkov v posameznih oddelkih, da se je ugotovilo dejansko 
stanje dela v ERP-u (Pantheon). Na podlagi tega se je ugotovilo, kaj je potrebno optimizirati 
in realizirati v sklopu uvedbe CRM-ja. Vodili so se ločeni sestanki med oddelki ter 
posameznimi delovnimi mesti, kjer se je ugotavljalo specifičnost dela: postopki, vrsta izpisa, 
dokumenti. Na podlagi potrebe se je oblikovala ponudba izvedbe CRM poimenovano KSV 
(Kefo Sales Vison), ki se bo uporabljal v podjetju Kefo, d. o. o., kot glavno orodje za 
komunikacijo med partnerji (zaposlenimi, kupci in poslovnimi partnerji). Zajema tudi 
blagovno poslovanje (ponudbe, naročila, prejemi, dobavnice, računi ter dobropisi). 
Finančno poslovanje pa ostaja v ERP-u. Pred samo uvedbo CRM se bodo opravila testiranja 




6.2 VZOREC SODELUJOČIH V RAZISKAVI 
V organizaciji Kefo, d. o. o. je bila izvedena raziskava mnenj zaposlenih o uvedbi sistema 
CRM. Anketiranje je bilo izvedeno meseca aprila 2020 preko spletnega vprašalnika, ki je bil 
oblikovan z upoštevanjem strokovne literature. Anketni vprašalnik je bil objavljen od 
17. 4. 2020 do 29. 4. 2020. V raziskavi mnenj zaposlenih o uvedbi CRM v organizaciji Kefo, 
d. o. o. je od 29 zaposlenih sodelovalo 24 ljudi. V raziskavo ni bilo vključenih 9 zaposlenih v 
skladišču, zaradi omejene avtorizacije v CRM sistemu. Skladišče bo CRM sistem uporabljalo 
za vpogled v informacije o prejemnikih blaga ter podatkih o strankah, za katere se 
organizira dostava blaga.  
Vprašalnik je zajemal 31 vprašanj, ki so bila zaprtega tipa. Od tega so 27 trditev sodelujoči 
v raziskavi ocenjevali z ocenami od 1 do 5. Anketa je bila posredovana v elektronski obliki 
preko povezave »EnKlikAnketa«.  Sodelovanje zaposlenih je bilo anonimno. 
Grafikon 1: Spol sodelujočih v raziskavi mnenj o uvedbi CRM-a 
 
Vir: lasten 
Grafikon 1 prikazuje strukturo sodelujočih v raziskavi po spolu. V raziskavi je sodelovalo 24 
zaposlenih, od tega 8 moških, kar je 33 % in 16 žensk, kar je 67 %.  
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Grafikon 2 prikazuje strukturo sodelujočih v raziskavi po starosti. Sodelujoči  v raziskavi  so 
razdeljeni v 3  starostne skupine. Prva skupina obsega zaposlene od 27 do 35. leta starosti, 
v katero sta bila zajeta 2 oz. 8 % sodelujočih v raziskavi. V drugi starostni skupini (od 36 do 
vključno 40 let) je bilo 15 oz. 63 % sodelujočih v raziskavi. V tretji skupini (več kot 46 let) je 
bilo 7 oz. 29 % sodelujočih v raziskavi. Iz podatkov je razvidno, da je večina sodelujočih v 
raziskavi starih od 36 do vključno 40 let. 
Grafikon 3: Delovne izkušnje pri delu s strankami 
 
Vir: lasten 
Iz grafikona 3, ki prikazuje delovne izkušnje pri delu s strankami, je razvidno, da je 23 od 24 
sodelujočih odgovorilo na to vprašanje. Iz tega sledi, da ima največji delež  zaposlenih (29 
%) od 15 do 20 let delovnih izkušenj in 25 % zaposlenih od 10 do 15 let delovnih izkušenj. 
Kar 21 % zaposlenih ima od 25 do 30 let delovnih izkušenj. Enak delež 8 % zaposlenih ima 
od 5 do 10 let in od 20 do 30 let delovnih izkušenj ter najmanjši delež  (4 %) zaposlenih ima 
več kot 30 let delovnih izkušenj. Iz teh podatkov sledi, da imajo zaposleni v organizaciji 
največ delovnih izkušenj s strankami od 15 do 20 let. 
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Iz grafikona 4, ki prikazuje pogostost obiskovanja strank, je razvidno, da največ sodelujočih 
redno obiskuje stranke (33,3 %) in enak delež (20,8 %) obiskuje stranke pogosto ali zelo 
pogosto. Redno (vsak delovni dan) obiskuje stranke 16,7 % zaposlenih in samo 8,3 % 
zaposlenih nikoli ne obiskuje strank. 
6.3 INTERPRETACIJA REZULTATOV RAZISKAVE 
V tabeli 2 je prikazanih 27 trditev, ki se navezujejo na analizo raziskavo mnenja zaposlenih 
o uvedbi CRM-a v organizacijo Kefo, d. o. o. Glede na trditve se je ugotavljajo, kateri 
odgovor najbolj izraža njihovo mnenje. Trditev se je merila s 5-stopenjsko lestvico, kjer je 1 
pomenilo, da se s trditvijo nikakor ne strinjajo, 5 pa s trditvijo se popolnoma strinjajo.   







Za pridobitev in zvestobo strank mora organizacija 
vzdrževati neprekinjene odnose s stranko. 
24 4,88 0,34 
CRM pomaga k boljši informacijski 
transparentnosti v delovanju prodaje. 
24 4,33 0,76 
CRM pomaga pri skrajševanju časa, potrebnega za 
analizo in vrednotenje podatkov v prodaji. 
24 4,29 0,86 
Uvedba CRM-ja služi kot orodje za marketinške in 
prodajne aktivnosti. 
24 4,25 0,61 
Uvedba CRM-ja omogoči lažje planiranje 
pogostosti obiska pri strankah. 
24 4,21 0,72 
Uvedba CRM-ja olajša pomoč strankam, 
obveščanje, tehnično podporo, reševanje pritožb. 
24 4,17 0,70 
CRM se lahko uporabi za poročanje o strankah in 
natančno prilagoditev tržnih in prodajnih 
naporov. 
24 4,17 0,56 
Uvedba CRM-ja olajša izmenjavo informacij 
znotraj organizacije. 
24 4,17 0,70 
Uvedba CRM-ja omogoči integrirano središče za 
obdelavo ponudb, naročil in pogodb. 
24 4,17 0,76 
Cilj CRM-ja je ohranjanje in izgrajevanje 
kakovostnih odnosov med stranko in organizacijo. 
24 4,13 0,68 
Uvedba CRM-ja omogoči strukturirano zbiranje 
podatkov za lažje sprejemanje odločitve. 
24 4,13 0,74 
CRM sistem rešuje težave v prodaji v času 
nadomeščanja v času odsotnosti s tem, da 
omogoča nemoteno sodelovanje. 
24 4,08 0,88 
Uvedba CRM-ja pripomore k uspešnosti in 
učinkovitosti prodaje, zaradi večjega obsega, 
zanesljivih in ažuriranih podatkov. 








Menim, da je uvedba CRM-ja kot poslovno 
informacijskega sistema, potrebna za uspešno 
poslovanje organizacije. 
24 4,04 0,91 
Uporaba CRM-ja pripomore k prilagojeni 
uporabniški izkušnji, ker omogoča individualno 
obravnavanje stranke. 
24 4,00 0,59 
Menim, da uvedba CRM-ja pripomore k 
prepoznavanju in razlikovanju med strankami (kot 
na primer izbira dobre stranke namesto slabe). 
24 3,96 0,81 
CRM pomaga zgraditi vzajemno zadovoljive 
dolgoročne odnose s ključnimi strankami, 
dobavitelji in distributerji, da se pridobi in ohrani 
poslovanje z njimi. 
24 3,96 0,91 
Uvedba CRM-ja kot tehnološke rešitve za 
upravljanje odnosov s strankami, pomaga k 
spremljanju obnašanja in predvidevanje potreb 
strank. 
24 3,83 0,82 
Stranke so bolje seznanjene in informirane s 
ponudbo na trgu in bolj usposobljene za nakupe. 
24 3,79 0,59 
Stranke največkrat stopijo v stik z zaposlenimi 
preko elektronskih medijev. 
24 3,75 0,99 
Uvedba CRM-ja izboljša komuniciranje s strankami 
in odnose s strankami. 
24 3,75 0,90 
Uvedba CRM-ja izboljša vzpostaviti močne 
ekonomske, tehnične in družbene vezi s 
strankami. 
24 3,75 0,85 
Uvedba CRM-ja iz vidika prehoda z ročnega v 
avtomatski proces predstavlja oviro. 
24 3,71 0,86 
Stranke največkrat stopijo v stik z zaposlenimi v 
organizaciji po telefonu. 
24 3,50 0,98 
Uvedba CRM-ja upočasni poslovne procese, zaradi 
beleženja odnosov/komuniciranja s stranko. 
24 3,42 0,83 
Uvedba CRM-ja poveča cenovno učinkovitost pri 
dobaviteljih. 
24 3,42 0,93 
Stranke največkrat stopijo v stik z zaposlenimi z 
osebnim obiskom. 
24 2,50 1,14 
Vir: lasten 
Tabela 2 prikazuje ocene povprečnih vrednosti in standardnih odklonov trditev v raziskavi 
mnenja o uvedbi CRM-ja. Iz tabele je razvidno, da so se sodelujoči v raziskavi najbolj strinjali 
s trditvami »Za pridobitev in zvestobo strank mora organizacija vzdrževati neprekinjene 
odnose s stranko«, povprečna vrednost 4,88 in standardni odklon 0,34. Gray in Byun (2001) 
trdita, da neprekinjeni stiki s stranko – še posebej, če so zasnovani za izpolnjevanje želja 
strank – lahko ustvarijo zvestobo strank. Sodelujoči se strinjajo s trditvami »CRM pomaga k 
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boljši informacijski transparentnosti v delovanju prodaje«, povprečna vrednost 4,33 in 
standardni odklon 0,76 in »CRM pomaga pri skrajševanju časa, potrebnega za analizo in 
vrednotenje podatkov v prodaji«, povprečna vrednost 4,29 in standardni odklon 0,86. Snoj 
in Iršič (2017) trdita, da uvajanje koncepta CRM v organizaciji omogoča uporabo novih 
tehnologij, ki povečujejo učinkovitost prodaje. Te tehnologije omogočajo avtomatiziranje 
podajnih aktivnosti, ki se kaže v skrajševanju časa, potrebnega za analizo in vrednotenje 
podatkov o prodaji in boljši informacijski transparentnosti v delovanju funkcije prodaje.  
Poleg tega se sodelujoči strinjajo z »Uvedba CRM-ja služi kot orodje za marketinške in 
prodajne aktivnosti«, povprečna vrednost 4,25 in standardni odklon 0,61 in »Uvedba CRM-
ja omogoči lažje planiranje pogostosti obiska pri strankah«, povprečna vrednost 4,21 in 
standardni odklon 0,72. Snoj in Iršič (2017) trdita, da mora organizacija dobro razmisliti tudi 
o izbiri najboljšega načina stika s stranko, ki je lahko osebni obisk, telefonski klic, pismo, stik 
po elektronskih medijih ali kombinacija prej omenjenega, in določiti najprimernejši čas 
obiska. 
Poleg tega se sodelujoči strinjajo s trditvama »Uvedba CRM-ja olajša pomoč strankam, 
obveščanje, tehnično podporo, reševanje pritožb«, povprečna vrednost 4,17 in standardni 
odklon 0,70 in »CRM se lahko uporabi za poročanje o strankah in natančno prilagoditev 
tržnih in prodajnih naporov« kjer je povprečna vrednost 4,17 in standardni odklon 0,56. Kot 
navaja Johnson (2019) se CRM lahko uporabi za poročanje o strankah in natančno 
prilagoditev tržnih in prodajnih naporov. 
 Sodelujoči se strinjajo tudi s trditvama, da »Uvedba CRM-ja olajša izmenjavo informacij 
znotraj organizacije«, povprečna vrednost 4,17 in standardni odklon 0,70 in »Uvedba CRM-
ja omogočita integrirano središče za obdelavo ponudb, naročil in pogodb«, povprečna 
vrednost 4,17 in standardni odklon 0,76.  
Poleg tega se sodelujoči strinjajo s trditvijo, da je »Cilj CRM-ja ohranjanje in izgrajevanje 
kakovostnih odnosov med stranko in organizacijo«, kjer je povprečna ocena 4,13 in 
standardni odklon 0,68, »Uvedba CRM-ja omogoči strukturirano zbiranje podatkov za lažje 
sprejemanje odločitev«, povprečna vrednost je 4,13 in standardni odklon 0,74, kar pomeni, 
da sodelujoči v raziskavi menijo, da bodo z uvedbo CRM-ja imeli popolni pregled nad 
strankami, kar jim bo omogočilo lažje sprejemanje odločitev glede na zbrane podatke o 
strankah. 
Sodelujoči se strinjajo s trditvama »CRM sistem rešuje težave v prodaji v času 
nadomeščanja v času odsotnosti s tem, da omogoča nemoteno delovanje«, povprečna 
vrednost 4,08 in standardni odklon 0,88, kar trdi tudi Habbe (2016), da CRM rešuje tudi eno 
izmed težav v prodaji, in sicer nadomeščanje v času odsotnosti. Stranke pričakujejo, da bo 
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sodelovanje potekalo nemoteno, čeprav je njihov sogovornik ali skrbnik odsoten.  
Sodelujoči se strinjajo tudi s trditvijo, da »Uvedba CRM-ja pripomore k uspešnosti in 
učinkovitosti prodaje, zaradi večjega obsega, zanesljivih in ažuriranih podatkov« , kjer je 
povprečna vrednost 4,08 in standardni odklon 0,78. 
Prav tako se sodelujoči strinjajo s trditvama »Menim, da je uvedba CRM-ja kot poslovno 
informacijskega sistema, potrebna za uspešno poslovanje organizacije«, povprečna 
vrednost 4,04 in standardni odklon 0,91 in »Uporaba CRM-ja pripomore k prilagojeni 
uporabniški izkušnji, ker omogoča individualno obravnavanje stranke«, povprečna 
vrednost 4,00 in standardni odklon 0,59. Gray in Byun (2001) trdita, da je eno izmed načel 
CRM-ja individualna obravnava stranke. Vsako stranko si je treba zapomniti in jo 
obravnavati individualno. CRM temelji na filozofiji poosebljanja, kar pomeni, da mora biti 
vsebina in storitev za stranko zasnovana na podlagi želje strank in vedenja, kar ustvarja 
udobje za stranko in povečuje stroške pri spremembi dobavitelja.  
Sodelujoči se nekoliko manj strinjajo s trditvami »Menim, da uvedba CRM-ja pripomore k 
prepoznavanju in razlikovanju med strankami (kot na primer izbira dobre stranke namesto 
slabe)«, s povprečno vrednostjo 3,96 in standardnim odklonom 0,81 in »CRM pomaga 
zgraditi vzajemno zadovoljive dolgoročne odnose s ključnimi strankami, dobavitelji in 
distributerji, da se pridobi in ohrani poslovanje z njimi«, povprečna vrednost 3,96 in 
standardni odklon 0,91. Kot trdi Kotler (2014), aktivnosti CRM zajemajo ohranjanje 
obstoječih strank in pridobivanje novih. Namen trženja , s poudarkom na odnosih, je zgraditi 
vzajemno zadovoljive dolgoročne odnose s ključnimi strankami, dobavitelji in distributerji, 
z namenom, da bi pridobili in ohranili poslovanje z njimi.  
Poleg tega se sodelujoči strinjajo s trditvami »Uvedba CRM-ja kot tehnološke rešitve za 
upravljanje odnosov s strankam, pomaga k spremljanju obnašanja in predvidevanje potreb 
strank«, povprečna vrednost 3,83 in standardni odklon 0,82 in «Stranke so bolje seznanjene 
in informirane s ponudbo na trgu in bolj usposobljene za nakupe«, povprečna vrednost 3,79 
in standardni odklon 0,59. 
Sodelujoči se tudi strinjajo s trditvami »Stranke največkrat stopijo v stik z zaposlenimi preko 
elektronskih medijev«, povprečna vrednost 3,75 in standardni odklon 0,99 in »Uvedba 
CRM-ja izboljša komuniciranje s strankami in odnose s strankami«, povprečna vrednost 
3,75 in standardni odklon 0,90. 
Prav tako se sodelujoči tudi strinjajo s trditvama »Uvedba CRM-ja izboljša vzpostaviti 
močne ekonomske, tehnične in družbene vezi s strankami«, povprečna vrednost 3,75 in 
standardni odklon 0,85 in »Uvedba CRM-ja iz vidika prehoda z ročnega na avtomatski 
proces predstavlja oviro«, povprečna vrednost 3,71 in standardni odklon 0,86. To poudarja 
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tudi Thakral (2017) kot eno od  slabosti, ki se lahko zgodijo pri uvedbi sistema CRM v 
organizacijo: prehod iz ročnih na avtomatske procese je ena od ovir, s katerimi se sreča 
organizacija pri izvajanju CRM. 
Sodelujoči se strinjajo s trditvami »Stranke največkrat stopijo v stik z zaposlenimi v 
organizaciji po telefonu«, povprečna vrednost 3,50 in standardni odklon 0,98  in »Uvedba 
CRM-ja upočasni poslovne procese, zaradi beleženja odnosov/komuniciranja s stranko«, 
povprečna vrednost 3,42 in standardni odklon 0,83, kar pomeni, da se sodelujoči zavedajo, 
da bo na začetku uporabe CRM-ja prišlo do upočasnitve procesov, ker bo potrebno vsak 
dogodek s stranko zabeležiti. Vendar kot trdi Thakral (2017), je upočasnitev procesov 
kratkoročna. Sodelujoči se tudi strinjajo s trditvijo »Uvedba CRM-ja poveča cenovno 
učinkovitost pri dobaviteljih«, povprečna vrednost 3,42 in standardni odklon 0,93.   
Sodelujoči pa se najmanj strinjajo s trditvijo »Stranke največkrat stopijo v stik z zaposlenimi 
z osebnim obiskom« kjer je povprečna vrednost 2,50 in standardni odklon 1,14, kar pomeni, 
da stranke največkrat stopijo v stik z zaposlenimi preko telefona ali preko drugih 
elektronskih medijev. 
6.4 PREVERJANJE HIPOTEZ, UGOTOVITVE IN PREDLOGI IZBOLJŠAV 
V okviru raziskave smo preverjali dve hipotezi. Hipoteza 1 »Zaposleni imajo v splošnem 
pozitivno mnenje glede uvedbe CRM sistema v izbrano organizacijo« je potrjena. 
Upoštevalo se je 22 trditev iz Tabele 2, ki opredeljujejo uvedbo CRM v izbrano organizacijo. 
Iz Tabele 2 je razvidno, da so sodelujoči v raziskavi stopnjo strinjanja s posamezno trditvijo 
v povprečju ocenili z oceno, ki je večja od ocene 3, kar pomeni, da imajo zaposleni v 
splošnem pozitivno mnenje glede uvedbe CRM v izbrano organizacijo. 
Hipoteza 2« Zaposleni se strinjajo, da bo uvedba CRM sistema izboljšala komuniciranje  in 
odnose s strankami« je potrjena. Upoštevali smo odgovore sodelujočih pri trditvi "Uvedba 
CRM-ja izboljša komuniciranje s strankami in odnose s strankami" iz tabele 2. Sodelujoči so 








Tabela 3: Z-test trditve, ki se navezuje na izboljšanje komuniciranja in odnosov s strankami 










strankami in odnose 
s strankami. 
Skupina 1 <= 3 9 0,375 0,500 0,047 
Skupina 2 > 3 15 0,625   
Skupaj 
 24 1,000   
Vir: lasten 
Pred preverjanjem Hipoteze 2 se je s Shapiro-Wilkovim testom ugotovilo, da spremenljivka 
ni normalno porazdeljena (Sig=0,008).  
Hipoteza je bila zato preverjena z z-testom. Sodelujoči so bili razdeljeni v dve skupini: 
1.skupina: sodelujoči, ki so oceno strinjanja s to trditvijo podali z oceno 1, 2 ali 3  in 2. 
skupina: sodelujoči, ki so oceno strinjanja s to trditvijo podali z oceno 4 ali 5. 
 
Iz tabele 3 je razvidno, da se večina sodelujočih (15; 62,5 %) strinja, da uvedba CRM-ja 
izboljša komuniciranje s strankami in odnose s strankami. 
Raziskava mnenja zaposlenih o uvedbi CRM-ja v organizacijo je bila uspešna, saj je v njej 
sodelovalo 85,71 % sodelujočih oz. 24 sodelujočih od 28. Zaposleni v skladišču v raziskavi 
niso sodelovali, zaradi njihove omejene avtorizacije pri sami uporabi sistema CRM-a. 
Uporabljali ga bodo za blagovno manipulacijo ter vpogled v prejemnike blaga. 
Raziskava mnenj zaposlenih o uvedbi sistema za upravljanje odnosov s strankami v izbrani 
organizaciji je pokazala, da se sodelujoči v raziskavi zavedajo pomembnosti obstoječih 
strank. V večini se strinjajo, da mora organizacija za pridobitev in zvestobo stranke 
vzdrževati neprekinjene odnose s stranko. Prav tako so mnenja, da CRM pomaga k boljši 
informacijski transparentnosti v delovanju prodaje ter, da CRM pomaga k skrajševanju časa, 
potrebnega za analizo in vrednotenje podatkov v prodaji. Veliko odgovorov je bilo tudi, da 
uvedba CRM-ja služi kot orodje za marketinške in prodajne aktivnosti ter uvedba CRM-ja 
omogoči lažje planiranje pogostosti obiska pri strankah. Planiranje pogostosti obiska je 
pomembna iz dveh vidikov. Prva se navezuje na vzdrževanje neprekinjenih odnosov s 
stranko, kot drugo pa je povezano s prodajo, kjer se lahko zazna potencial za prodajo do 
naročila. Vse te aktivnosti so pomembne, pri doseganju prodajnih ciljev. Stika s stranko ne 
smemo prepuščati naključju, temveč skrbno načrtovati in analizirati. 
Raziskava je pokazala, da se sodelujoči strinjajo, da bo uvedba CRM-ja olajšala pomoč 
strankam, obveščanje, tehnično podporo in reševanje pritožb. Kot tudi Dimovski in drugi 
(2014) navajajo, da je CRM široko sprejet učinkovit pristop za zbiranje, analizo in 
36 
 
preverjanje podatkov o strankah v menedžerske aktivnosti. Za postavitev ustreznega 
ravnanja na področju odnosov s strankami v organizaciji ima ta funkcija visoko tehnološko 
podporo v okviru informacijsko komunikacijske tehnologije. Z raziskavo smo  ugotovili, da 
se sodelujoči strinjajo, da bo uvedba CRM olajšala izmenjavo informacij znotraj organizacije 
in da bo omogočila integrirano središče za obdelavo ponudb, naročil in pogodb. Kot trdita 
Gray in Byun (2001) je CRM pomemben poslovni pristop. V tem pristopu »ena na ena« so 
vse informacije o stranki (npr. predhodni nakupi, potrebe, želje) uporabljene za oblikovanje 
ponudb, ki bodo verjetneje realizirane. Sodelujoči so tudi v večini potrdili, da so cilji CRM-
ja ohranjanje in izgrajevanje odnosov med stranko in organizacijo, da CRM sistem rešuje 
težave v prodaju v času nadomeščanja v času odsotnosti s tem, da omogoča nemoteno 
delovanje ter, da CRM pripomore k uspešnosti in učinkovitosti prodaje, zaradi povečanega 
obsega, zanesljivih in ažuriranih podatkov. 
V raziskavi so se sodelujoči nekoliko manj strinjali s tem, da uvedba CRM-ja pripomore k 
prepoznavanju in razlikovanju med strankami (kot na primer izbira dobre stranke namesto 
slabe) in da CRM pomaga zgraditi vzajemno zadovoljive dolgoročne odnose s ključnimi 
strankami, dobavitelji in distributerji, da se pridobi in ohrani poslovanje z njimi, kljub temu, 
da avtorji Možina, Zupančič & Postružnik (2010) navajajo, da interakcija ali vzajemno 
delovanje s strankami v organizaciji omogoča, da zbirajo podatke potrebne za 
prepoznavanje in razlikovanje izhajajočih učinkov naročniškega razmerja na kontinuirani 
osnovi. To je predvsem pomembno v prodaji in pri izkušnjah s posamezno stranko. 
Nekatere stranke danes zahtevajo veliko informacij, veliko število ponudb, zahtevajo 
dodatne popuste, na koncu pa se ponudbe ne realizirajo, bodisi so se na podlagi pridobljene 
ponudbe obrnile na konkurenco in pridobile boljšo ponudbo, ali pa so enostavno 
povpraševale za bodoče nakupe. Vsekakor bo z uvedbo CRM-ja pregled nad tovrstnimi 
strankami bolj transparenten, da bodo zaposleni lahko razlikovali med tem ali je stranka 
resna ali samo povprašuje, da pridobi drugo ali tretjo ponudbo.  
Sodelujoči so se prav tako manj strinjali, da stranke stopijo v stik z zaposlenimi v organizaciji 
po telefonu, v večini so se strinjale, da se raje poslužujejo elektronskih medijev. Stranke 
tudi večinoma komunicirajo preko elektronske pošte, preko telefona, nekatere pa celo 
pošiljajo naročila po navadni pošti in faxu. Sodelujoči so najmanj strinjali, da stranke same 
stopajo v stik z zaposlenimi z osebnim obiskom. Sodelujoči se tudi strinjajo, da bo Uvedba 
CRM-ja na začetku upočasnila procese, ker bo potrebno vsak dogodek s stranko zabeležiti, 
vendar bo ta upočasnitev kratkoročna.  
Za organizacijo je pomembno, da se zaposleni seznanijo z samim delovanjem sistema CRM. 
V ta namen se bodo v organizaciji organizirale delavnice s strani vodje projekta za uvedbo 
CRM-ja, v namene izobraževanja pred samo uvedbo CRM sistema. Po pogovoru z 
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zaposlenimi, se je izkazalo, da večina ne pozna CRM sistema. Kljub temu pa imajo v 
povprečju pozitiven odnos in pričakujejo sistemsko in tehnično podporo v prodaj i od 
samega sistema. Predlaga se tudi pozitiven odnos zaposlenih do uvedbe novega načina 
razmišljanja v organizaciji. Večina zaposlenih 63 % je v drugi starostni skupini od 36 do 40 
let in 29 % v starostni skupini nad 46 let, zato se tudi ne pričakujejo ovire pri samemu 






Sistem upravljanja odnosov s strankami ali CRM ni samo orodje oziroma tehnologija za 
analizo strank in trga, temveč je celovita poslovna filozofija obravnave strank kot centra 
poslovanja organizacije. Pri proučevanju CRM sistema se je izkazalo, da je CRM koncept, ki 
se je razvil v okviru marketinga odnosov in poslovne filozofije, ki teži k zadovoljevanju 
individualnih potreb strank. Izkušnje strank z organizacijo morajo biti zadovoljive, da se 
skozi gradnjo sistematičnih interakcij doseže zveste stranke.  
Eden izmed ciljev uvedbe CRM sistema je zaznavanje specifičnih potreb stranke, da se ji 
lahko ponudi prilagojene storitve in izdelke, da se lahko organizacija loči od konkurence. 
Zato mora organizacija pred uspešno uvedbo uvesti strategijo na področju strank, kar 
pomeni, da mora poznati potencialni tip strank.  Organizacija mora opredeliti  svoje ciljne 
stranke na podlagi svojega poslovnega modela in vizije. 
V diplomskem delu smo analizirali mnenje zaposlenih o uvedbi CRM sistema v  organizaciji 
Kefo, d. o. o. z metodo anketiranja. Želeli smo ugotoviti, kako bo po mnenju zaposlenih 
uvedba sistema vplivala na komuniciranje in odnose s strankami. Rezultati raziskave kažejo, 
da imajo zaposleni v splošnem pozitivno mnenje glede uvedbe CRM sistema v organizacijo 
in da bo uvedba CRM sistema izboljšala komuniciranje in odnose s strankami.  
Zaposleni se strinjajo, da mora organizacija za pridobitev in zvestobo strank vzdrževati 
neprekinjene odnose s strankami ter da bo z uvedbo CRM sistema olajšana pomoč 
strankam, tehnična podpora in reševanje pritožb in reklamacij. Prav tako bo sam sistem 
omogočil transparentnost pri razlikovanju dobrih in slabih strank, kar bo zaposlenim 
omogočilo večjo učinkovitost pri delu.  
Raziskava je pokazala, da bo uvedba CRM-ja olajšala izmenjavo informacij znotraj 
organizacije in omogočila integrirano središče za obdelavo ponudb, naročil in pogodb. 
Strokovnim sodelavcem na terenu bo omočen dostop do podatkov o strankah, ki bodo 
sproti posodabljani. Z uvedbo CRM sistema bo organizacija lahko izpolnila potrebe strank 
tako, da jih bo spoznala, ugotovila njihove potrebe, želje in predvidela, kako se lahko 
njihove zahteve sčasoma tudi spremenijo. 
Za organizacijo je pomembno, da se zaposleni seznanijo z delovanjem sistema upravljanja 
odnosov s strankami. Predlaga se organiziranje izobraževanj in delavnic za zaposlene ter 
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sem Gabrijela Stipetić in zaključujem Visokošolski strokovni program Uprava I. stopnja na 
Fakulteti za Upravo. Pripravljam diplomsko delo z naslovom Analiza mnenj zaposlenih glede 
uvedbe sistema ravnanja odnosov s strankami v organizacijo. 
 
Pred Vami je anonimen anketni vprašalnik. Prosim vas, da ga izpolnite. Vaši odgovori  bodo 
namenjeni izključno za raziskavo v okviru diplomskega dela.  
 
Prosim Vas, da pozorno preberete vsako vprašanje in obkrožite črko pred izbranim 
odgovorom. Pri trditvah od 1 do 5 pa v pripadajočem okencu označite X.  
 
Za sodelovanje se vam iskreno zahvaljujem! 





a) manj kot 18 let 
b) od 18 do 26 let 
c) od 27 do vključno 35 let 
d) od 36 do vključno 45 let 
e) več kot 46 let 
 
2. Delovne izkušnje pri delu s strankami? _________ (navedite) let.  
 
3. Kako pogosto obiskujete stranke?  
a) Nikoli 
b) Redko (1 do 5 krat na leto) 
c) Pogosto (1 do 5 krat na mesec) 
d) Zelo pogosto (2 do 5 krat na teden) 
e) Redno (vsak delovni dan) 
 
4. Z ocenami od 1 do 5 ocenite navedene trditve. Lestvica ocen je v odvisnosti od trditve 
naslednja:  
 
1 – s trditvijo se nikakor ne strinjam  
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2 – s trditvijo se ne strinjam  
3 – s trditvijo se niti ne strinjam niti se strinjam 
4 – s trditvijo se strinjam  
5 – s trditvijo se popolnoma strinjam 
 
TRDITVE 1 2 3 4 5 
Stranke največkrat stopijo v stik z zaposlenimi v organizaciji po telefonu.  
 
 
     
Stranke največkrat stopijo v stik z zaposlenimi preko elektronskih medijev. 
 
 
     
Stranke največkrat stopijo v stik z zaposlenimi z osebnim obiskom.  
 
 
     
Stranke so bolje seznanjene in informirane s ponudbo na trgu in bolj 
usposobljene za nakupe. 
 
     
Za pridobitev in zvestobo strank mora organizacija vzdrževati neprekinjene 
odnose s stranko. 
 
     
Menim, da uvedba CRM-ja pripomore k prepoznavanju in razlikovanju med 
strankami (kot na primer izbira dobre stranke namesto slabe). 
     
Uvedba CRM-ja iz vidika prehoda z ročnega v avtomatski proces predstavlja 
oviro. 
 
     
Uvedba CRM-ja upočasni poslovne procese, zaradi beleženja  
odnosov/komuniciranja s stranko. 
     
Menim, da je uvedba CRM-ja kot poslovno informacijskega sistema, 
potrebna za uspešno poslovanje organizacije. 




Uporaba CRM-ja pripomore k prilagojeni uporabniški izkušnji, ker omogoča 
individualno obravnavanje stranke. 
 
     
Uvedba CRM-ja olajša pomoč strankam, obveščanje, tehnično podporo, 
reševanje pritožb. 
     
CRM se lahko uporabi za poročanje o strankah in natančno prilagoditev 
tržnih in prodajnih naporov. 
 
     
Uvedba CRM-ja služi kot orodje za marketinške in prodajne aktivnosti. 
 
     
Uvedba CRM-ja olajša izmenjavo informacij znotraj organizacije.  
 
     
Cilj CRM-ja je ohranjanje in izgrajevanje kakovostnih odnosov med stranko 
in organizacijo. 
     
CRM sistem rešuje težave v prodaji v času nadomeščanja v času odsotnosti 
s tem, da omogoča nemoteno sodelovanje. 
 
     
Uvedba CRM-ja pripomore k uspešnosti in učinkovitosti prodaje, zaradi 
večjega obsega, zanesljivih in ažuriranih podatkov. 
 
     
CRM pomaga pri skrajševanju časa, potrebnega za analizo in vrednotenje 
podatkov v prodaji. 
     
CRM pomaga k boljši informacijski transparentnosti v delovanju prodaje.  
 
     
CRM pomaga zgraditi vzajemno zadovoljive dolgoročne odnose s ključnimi 
strankami, dobavitelji in distributerji, da se pridobi in ohrani poslovanje z 
njimi. 
     
Uvedba CRM-ja omogoči integrirano središče za obdelavo ponudb, naročil in 
pogodb.   
     
Uvedba CRM-ja omogoči strukturirano zbiranje podatkov za lažje 
sprejemanje odločitve. 




Uvedba CRM-ja poveča cenovno učinkovitost pri dobaviteljih. 
 
 
     
Uvedba CRM-ja kot tehnološke rešitve za ravnanje odnosov s strankami, 
pomaga k spremljanju obnašanja in predvidevanje potreb strank. 
 
     
Uvedba CRM-ja izboljša komuniciranje s strankami  
in odnose s strankami. 
     
Uvedba CRM-ja izboljša vzpostaviti močne ekonomske, tehnične in 
družbene vezi s strankami. 
 
     
Uvedba CRM-ja omogoči lažje planiranje pogostosti obiska pri strankah. 
 
 
     
 
 
 
 
